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INTRODUCCIÓN 
 
El presente trabajo contiene los resultados, conclusiones y recomendaciones de la 
investigación realizada sobre el proceso comercial de la empresa Maderato S.A.S. 
El objetivo principal se enmarca en plantear el mejoramiento comercial en la 
empresa Maderato S.A.S , desarrollando el presente documento con el fin de optar 
por el título  de especialistas en Alta Gerencia. 
Maderato S.A.S es una empresa pereirana fundada hace más de ocho años, 
dedicada a la fabricación y reparación de muebles para el hogar, empresas y 
constructoras que requieran de sus productos o servicios. Maderato S.A.S por ser 
una empresa joven, fundada desde lo empírico y conocimientos profesionales 
básicos, ha estado en un constante crecimiento, pero con falencias en su 
desarrollo comercial y con la necesidad clara de mejorar su proceso comercial. 
Para estructurar un plan de mejoramiento para la empresa Maderato S.A.S, fue 
necesario el diagnóstico interno y externo del área comercial, identificando que la 
empresa está integrada exclusivamente por su gerente y los demás procesos 
consisten en la subcontratación de los servicios que requieren de acuerdo a la 
demanda, por lo tanto, los procesos comerciales se encuentran sin desarrollar, 
con fallas en el proceso de publicidad, obtención y fidelización de clientes.  
Por ello es fundamental establecer la organización del proceso comercial, debido a 
que dicho proceso tiene una gran responsabilidad en la estabilidad de la empresa, 
debido a que este proceso, es el conjunto de elementos que van desde el contacto 
inicial con el cliente, hasta la entrega efectiva del producto.  
La importancia de este proyecto de investigación radica en el mejoramiento del 
proceso comercial de la empresa, identificando con exactitud las debilidades del 
proceso y planteando unas estrategias de mejora que sean útiles para el 
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desarrollo de las funciones de la empresa, como resultado de las lecciones 
aprendidas en el contenido de la especialización en Alta Gerencia. 
 
MARCO TEÓRICO 
 
El plan de mejoramiento es una herramienta muy útil, que sirve para evaluar las 
medidas de cambio que se pueden tomar para corregir las falencias presentadas 
en determinado proceso; como en este caso el ámbito comercial de una empresa, 
donde se tendrán en cuenta factores como el diseño del área comercial, publicidad 
y algunos factores relacionados con el marketing.  
 
Estos factores se desarrollan de acuerdo al concepto y a las aplicaciones que han 
sido tenidas en cuenta por publicaciones de algunos autores; como  Pilar López 1   
que expone que el marketing empieza mucho antes de realizar el intercambio del 
producto y persiste durante y después de este. Esto quiere decir que se establece 
un proceso organizado para realizar el mercadeo del producto, en donde hoy en 
día no solo se debe ofrecer un buen servicio hasta que se realice la venta, sino un 
seguimiento adicional después de esta, la cual permita conocer la satisfacción del 
cliente; generando una fidelización y refiriendo clientes potenciales a la entidad. 
 
Según escrito del MinEducación2 define el Plan de Mejoramiento como  el 
resultado de un conjunto de procedimientos, acciones y metas diseñadas y 
orientadas de manera planeada, organizada y sistemática desde las instituciones. 
En el cual se  habla de un conjunto de acciones integradas, de una orientación, de 
un esfuerzo institucional, cuyo Plan de Mejoramiento necesita determinar 
																																																						
1  LOPEZ, Pilar, Dirección Comercial. Fundamentos del Marketing. Primera edición Servei de Publicacions. 
Barcelona julio de 2008. P 13 
2 MINEDUCACIÓN, Altablero, Planes de Mejoramiento Institucional, Periódico de un país que educa y se 
educa. (En línea) (20 febrero de 2017). Disponible en http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-
87254.html).                                                                              
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claramente cuál es su objetivo y cuáles las estrategias y actividades que se 
desarrollarán para lograrlo. 
 
La organización de los procesos comerciales son fundamentales en toda empresa 
ya sea que se integren como área, como sección de manera dependiente o 
independiente y que se encargue de todas las funciones de comercialización, en 
donde Carrasco3 define la comercialización como conjunto de actividades para 
poner a la venta los productos de la empresa, y en determinación del objetivo 
principal siempre debe ser la venta efectiva. 
 
Dentro del proceso comercial es fundamental la identidad corporativa, definida   
como el conjunto de instrumentos formales mediante los que una empresa se 
identifique públicamente, esta identidad debe reflejarse en todo el proceso de 
comercialización y comunicación con el cliente, desde que conoce la empresa, 
recibe la cotización, y finalmente tiene la satisfacción con el producto y el servicio 
recibido 
 
Para Pilar López4  el marketing se centra en el cliente tratando de detectar sus 
necesidades y la mejor forma de satisfacerlas, así como desarrollando una oferta 
comercial o producto que se ajuste a sus expectativas y organizando el 
intercambio para que llegue al mercado de la forma más eficaz y eficiente.  
 
El marketing representa el modo de concebir y ejecutar una relación de 
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y 
																																																						
3 CARRASCO MUÑOZ, Soledad. Atención al cliente en el proceso comercial. (En línea) (18 de Febrero de 
2017) Disponible en: 
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=fNcupmf11o4C&oi=fnd&pg=PA7&dq=proceso+comercial&ot
s=Dx4iNn9cBR&sig=VLImW-uat_k0Mn3Oxk_AVAuapC4#v=onepage&q&f=true 
 
4 LOPEZ, Pilar, Dirección Comercial. Fundamentos del Marketing. Primera edición Servei de Publicacions. 
Barcelona julio de 2008. P 13. 
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a la sociedad, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una 
de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita. 
 
El concepto de marketing ha experimentado una evolución a lo largo del tiempo, 
hoy en día el alcance del marketing ha superado límites que parecían imposibles 
hasta hace pocos años. Este comenzó refiriéndose a la última fase del proceso 
productivo y hoy en día inicia en las fases previas al intercambio y persiste durante 
y después del intercambio. 
 
Monferrer5  en su estudio realizado, argumenta que el marketing es la actividad y 
conjunto de procesos que crean, comunican, entregan e intercambian ofertas que 
tienen valor para los clientes, agentes y sociedad en general. Además, expone 
una planificación comercial que se integra dentro de la planificación estratégica, la 
cual define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los 
objetivos y recursos de la compañía y las cambiantes oportunidades del mercado, 
con el fin de modelar y reestructurar las áreas de negocio y producto de la 
compañía de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios; en este 
sentido, la esencia de la planificación estratégica reside en la identificación de las 
oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra en su entorno,  las 
cuales, al combinarlas con las fortalezas y debilidades de la empresa,                                                                          
proveen a la compañía de bases para definir a dónde se quiere llegar en el futuro. 
 
Esta planificación se compone de cuatro etapas: 
• Análisis  
• Planificación 
• Ejecución  
• Control. 
 
																																																						
5  MONFERRER, Tirado Diego, Fundamentos de Marketing. Universitat Jaume. (En línea) (febrero 26 de 
2017). Disponible en internet: (http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf).	
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Debido a la planificación y a la determinación de estas etapas en cada 
organización, toda empresa puede favorecer el pensamiento estratégico, la 
empresa puede establecer con precisión sus objetivos y políticas, conllevando a 
anticipar y a responder a tiempo a las oportunidades del entorno. 
 
El plan de marketing es una herramienta de vital importancia que ayuda a 
anticiparse y afrontar los cambios del entorno y necesaria para toda empresa; este 
documento está compuesto por: 
• Descripción de la situación actual: En esta se debe incluir toda la 
información actual de la empresa, y profundizar en la evolución y tendencia 
de nuestro mercado, es decir productos, segmentos, precios. 
• Análisis de la situación: A partir de la información anterior se realiza la 
matriz DOFA, que proporcionará las debilidades, oportunidades, fortalezas 
y amenazas. 
• El establecimiento de objetivos: Se deben de fijar, los objetivos cuantitativos 
y los cualitativos, cuyos objetivos contendrán el volumen de ventas, 
porcentajes de fidelización de clientes, y lo que se desea alcanzar, 
estableciendo un plazo para ello. 
• Definición de estrategias: En esta etapa de debe puntualizar con exactitud 
lo que se desea aplicar en la entidad, como en este caso, plasmar un 
portafolio de productos, basados en características de productos, calidad-
precio o estilos de vida; haciendo referencia a la pregunta ¿Qué atributos 
valoran los clientes?, ¿Cuál es nuestro actual posicionamiento?, ¿Qué 
posicionamiento queremos alcanzar?. 
• Plan de acción: En esta parte se llevan a cabo las estrategias de marketing 
para cumplir con los objetivos fijados, en donde se realizan modificaciones 
de productos, desarrollo de marca e  incluir nuevos servicios. Además de 
hacer cambios de precios, descuentos, financiación. 
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Así mismo  tener presente una variable muy importante como es el caso de 
las acciones sobre comunicación, que incluyen publicidad, promoción de 
ventas, relaciones públicas, marketing directo. 
 
En su libro, Kotler6 define la publicidad como "cualquier forma pagada de 
presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un 
patrocinador identificado. Por lo tanto a partir de esta definición se puede afirmar 
que la publicidad es una comunicación transmite aquella información del vendedor 
al comprador, cuyo contenido hace referencia al producto o a la empresa que 
vende, y esta se realiza a través de distintos medios con el objetivo de  estimular 
la demanda. 
 
Continuando con el planteamiento de Kotler, para establecer una estrategia 
publicitaria hay que implementar una estrategia creativa y una de difusión. La 
primera consiste en determinar los elementos motivadores para realizar la 
campaña y llamar la atención del consumidor, mostrando las principales 
características del producto o servicio, además de resaltar el elemento 
diferenciador con los competidores. 
 
En cuanto a  la estrategia de difusión se debe tener en cuenta el público a quien 
va dirigido el producto o servicio, para así realizar la elección del medio de 
transmisión de la publicidad.  Por lo tanto, se debe determinar el presupuesto, la 
afinidad entre el medio y el producto, la audiencia y el alcance de la misma, así 
como la permanencia del mensaje en el medio, para llevar a cabo un mensaje 
efectivo. 
 
																																																						
6  KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Publicidad y relaciones públicas. 
Décimo primera Edición. Pearson Educación. México 2013. P 434 
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El proceso comercial tiene como objetivo incrementar las ventas de una empresa, 
por ello hay que tener en cuenta que dicho proceso no solo se trata de la relación 
entre la empresa y sus ventas como se menciona en Gradus consultoría7, donde 
se afirma que los procesos comerciales poco estructurados solo constan de la 
calidad del producto, competitividad del precio y relación de los vendedores con 
los clientes. 
 
Es de aclarar que los anteriores procesos son importantes, pero por si solos no 
garantizan que la compañía identifique y capture todas las oportunidades 
presentes en el mercado, es decir, para establecer un área comercial exitosa; 
primero hay que implementar un proceso de gestión que de mejor visibilidad del 
producto y perpetúe ciclos de mejoría. 
 
También se debe incrementar la eficiencia de las fuerzas de venda a través de 
rutinas, procesos e incentivos para lograr una mayor productividad, para seguido 
de esto, establecer aliados a decisiones correctas en estrategia, de publicidad y 
desarrollo de marca, al igual que hacer un entrenamiento a las personas que 
forman parte del equipo de ventas. Por tal motivo lo más importante es la 
personalización del servicio, con un mejor contacto basado en la satisfacción del 
cliente. 
 
Por otro lado se debe fidelizar a los clientes que ya han utilizado el servicio o 
adquirido un producto. Thompson8 en su libro sobre como fidelizar a los clientes, 
expresa que el entorno y el mercado es cambiante, por eso lo que hoy fue una 
estrategia éxitos en un tiempo puede convertirse en una debilidad por la 
transformación constante del consumidor. Los buenos gerentes son los que tienen 
																																																						
7 GRADUS CONSULTORÍA. Procesos comerciales. (En línea) (junio 30 de 2017). Disponible en internet. 
http://www.gradusconsultoria.com.br/es/o-que-fazemos/processos-comerciais/ 
8 THOMPSON, Harvey. ¿Quién se ha llevado mi cliente? Estrategias clave para fidelizar a los clientes. 
Primera Edición. México 2015. Grupo editorial Patria. Ejercicio 1.  
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la habilidad para percibir dichos cambios y responder con una transformación a su 
organización, porque de no responder a estos cambios se puede llevar a la 
empresa al cabo de un tiempo al fracaso. 
 
Hay que “asumir el punto de vista del cliente de adentro hacia afuera”9, hace 
referencia a que las necesidades propias cambian, preferencias y experiencias, al 
igual que un proveedor debe cambiar para conservarlo. 
 
Un buen gerente debe preguntarse ¿Cómo anticipa y se prepara la empresa para 
los cambios? Si fuera su competidor ¿Qué podría hacer para atraer a sus 
clientes? Y si en la actualidad no hace estas cosas ¿Quién es el enemigo 
responsable de que mañana pierda a sus clientes? 
 
ActionCoach10 relacionan las estrategias para retener a los clientes actuales, las 
cuales son muy básicas pero que en la mayoría de las veces en las empresas 
suelen olvidarlas, dichas estrategias se basan en que no se debe concluir lo que el 
cliente quiere, sino que hay preguntarles si el servicio o producto ofrecido si 
excede sus expectativas. Esto quiere decir que se debe estar en una constante 
medición de su satisfacción, implementando y desarrollando para el personal de 
ventas habilidades para el servicio al cliente tales como confianza, empatía, 
flexibilidad, comunicación verbal y pro actividad.  
 
De igual forma, el servicio posventa es fundamental para mantener contacto con 
los clientes, vía correo electrónico o telefónica, lo cual permite actualizarlos en los 
servicios y la oportunidad de recibir referidos. 
 
																																																						
9 THOMPSON, Harvey. ¿Quién se ha llevado mi cliente? Estrategias clave para fidelizar a los clientes. 
México.  2015. Primera Edición. Ejercicio 1. 
10 ACTIONCOACH. Business coaching. 7 tips para retener a los clientes actuales. (En línea) (3 julio 2017). 
Disponible en internet: http://www.actioncoach.com/7-tips-para-retener-a-tus-clientes-actuales?pressid=920	
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En conclusión, el proceso comercial de una entidad es un conjunto de elementos 
de vital importancia, porque de ello depende que la empresa obtenga una 
rentabilidad, puesto que es a la comunicación y al método de como se hace el 
mercadeo del producto, al que se le denomina marketing.  
 
El marketing no solo es una serie de procesos bien organizados, sino que ayuda a  
tener una mejor planificación, a fijar precios, promover y distribuir productos y 
servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y potenciales; 
además de elaborar una herramienta que permita realizar un continuo seguimiento 
después de la venta, cuyo fin sea el de fidelizar al cliente. 
 
 
MARCO JURÍDICO 
 
Es fundamental conocer el ordenamiento jurídico y especialmente contractual de 
una empresa, para desarrollar el plan de mejoramiento comercial 
En primer lugar, una empresa es “toda actividad económica organizada para la 
producción, transformación, circulación, administración o custodia de bienes, o 
para la prestación de servicios. Dicha actividad se realiza mediante uno o más 
establecimientos de comercio”11. Ésta actividad económicamente organizada, 
debe estar legalmente constituida como persona jurídica. 
Para matricularse como persona jurídica, la empresa deberá constituirse como 
una sociedad ante la Cámara de Comercio de su domicilio principal ya sea como 
Sociedad Colectiva, Sociedad en Comandita Simple (S. en C.), Sociedad en 
Comandita por Acciones (S.C.A.), Sociedad de Responsabilidad Limitada (Ltda.), y 
																																																						
11 LEGIS. Código de comercio. Edición 32ª. (2014) Art 25 
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la Sociedad Anónima (S.A.),12 o como una Sociedad por Acciones Simplificada13 
regulada por la Ley 1258 de 2008.  
El proceso de formalización inicia en el domicilio principal de la sociedad. Ante la 
Cámara de Comercio deben presentarse personalmente los accionistas con los 
estatutos en dónde se realizará la revisión jurídica del documento. 
La ley 1258 de 2008 establece en el artículo 5° que el documento de constitución 
debe contener como mínimo nombre, cédula, domicilio de los accionistas, razón 
social, domicilio principal de la sociedad, término de duración, enunciación clara y 
completa de las actividades principales, capital autorizado, suscrito y pagado, y su 
forma de administración con nombre de sus administradores14. 
En el momento en que la persona jurídica se formaliza, adquiere 
responsabilidades frente a la Cámara de Comercio, la DIAN, Industria y Comercio 
y demás entidades competentes de acuerdo a la actividad que desarrolle. 
La responsabilidad de las empresas frente a la DIAN radica en la Ley 1819 de 
2016, cuya la obligación es registrarse ante el Registro Único Tributario para que 
se le asigne un número de NIT. Las Cámaras de Comercio realizan la solicitud 
para el cumplimiento de esta obligación, de acuerdo al artículo 79 Ley 788 de 
2002 15	 "Las Cámaras de Comercio, una vez asignada la matrícula mercantil, 
deberán solicitar a más tardar dentro de los dos (2) días calendario siguientes, la 
expedición del Número de Identificación Tributaria NIT del matriculado a la 
																																																						
12 COLOMBIA, CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Decreto 410 (27 de marzo de 1971). Por el cual se 
expide el Código de Comercio.Diario Oficial. Bogotá. 1971. No33.339. Artículo 1-2038 
13 CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1258 (5, diciembre, 2008), “Por medio de la cual se crea la 
sociedad por acciones simplificada.. Diario Oficial No. 47.194 de 5 de diciembre de 2008 
14 CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1258 (5, diciembre, 2008), “Por medio de la cual se crea la 
sociedad por acciones simplificada.. Diario Oficial No. 47.194 de 5 de diciembre de 2008 
15 COLOMBIA, CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 788 (27 de diciembre de 2002). Por la cual se 
expiden normas en materia tributaria y penal del orden nacional y territorial; y se dictan otras 
disposiciones.Diario Oficial. Bogotá. 2002. No.45046. Artículo 1-118 
	21	
	
Administración de Impuestos Nacionales competente, con el fin de incorporar para 
todos los efectos legales dicha identificación a la matrícula mercantil.” 
En las certificaciones de existencia y representación y en los certificados de 
matrícula siempre se indicará el número de identificación tributaria. La Dirección 
de Impuestos y Aduanas Nacionales podrá celebrar convenios con las cámaras de 
comercio, con el fin de asignar a través de medios electrónicos el Número de 
Identificación Tributaria (NIT)" “El incumplimiento de esta obligación por parte de 
las cámaras de comercio acarreará la sanción prevista en el artículo 651 del 
Estatuto Tributario...”. A partir de esta obligación, las personas jurídicas 
legalmente constituidas, deberán expedir factura o documento equivalente con 
todos los requisitos de ley16, presentar declaración bimestral, anual o cuatrimestral 
del impuesto sobre las ventas dependiendo de los ingresos brutos a 31 de 
diciembre del año anterior17, tramitar autorización de la numeración de facturación 
en la DIAN, presentar declaración de renta18, Informar cambios o mutaciones en 
los datos del RUT, Registrar los libros contables, y llevar contabilidad, registro 
auxiliar y cuenta corriente del impuesto a las ventas por pagar.  
La responsabilidad frente a la Cámara de comercio sobreviene de lo establecido 
en el Código de Comercio, y las normas que regulan los asuntos mercantiles en el 
país. Anualmente se tiene la obligación de renovar el registro mercantil entre el 1 
de enero y 31 de marzo de cada año.  
En la Cámara de Comercio del domicilio de la sociedad se deberán: 
																																																						
16COLOMBIA, CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Decreto 624 (30 de marzo de 1989). Por el cual se 
expide el Estatuto Tributario de los Impuestos Administrados por la Dirección Nacional de Impuestos 
Nacionales. Diario Oficial. Bogotá. 1989. No 38756. Artículo 617 
17 COLOMBIA, CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Decreto 624 (30 de marzo de 1989). Por el cual se 
expide el Estatuto Tributario de los Impuestos Administrados por la Dirección Nacional de Impuestos 
Nacionales. Diario Oficial. Bogotá. 1989. No 38756. Artículo 5 
18COLOMBIA, CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Decreto 624 (30 de marzo de 1989). Por el cual se 
expide el Estatuto Tributario de los Impuestos Administrados por la Dirección Nacional de Impuestos 
Nacionales. Diario Oficial. Bogotá. 1989. No 38756. Artículo 617 
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1. Cancelar los derechos de registro con el valor correspondiente para cada 
Cámara de Comercio. 
2. Completar el formulario de matrícula. 
3. Realizar la inscripción de 2 libros, libro de accionistas y libro de actas de 
asamblea. 
4. Generar los certificados para tramitar el RUT:  
Frente al impuesto de Industria y comercio, la responsabilidad se deriva de lo 
establecido en la normatividad Municipal, en este caso para Pereira es el Acuerdo 
29 de 201519. 
• En el Municipio de Pereira se debe Presentar la declaración bimestral de 
Industria y Comercio y liquidar el impuesto aplicando la tarifa 
correspondiente, de acuerdo con la actividad que realiza sobre los ingresos 
brutos generados.  
Las empresas también deben cumplir las normas sobre uso los suelos regulados 
en la Ley 1801 de 2016 y Decreto 555 de 2017 y el Plan de Ordenamiento 
Territorial. 
Adicionalmente, dentro del marco jurídico del plan de mejoramiento comercial para 
la empresa Maderato S.A.S, es necesario tener en cuenta las normas del Código 
Civil para todos los contratos que se realicen. 	
 
 
 
																																																						
19	COLOMBIA, RISARALDA, PEREIRA, ALCALDÍA DE PEREIRA. Acuerdo 29 (19 de octubre de 2015). 
Por el cual se adopta el estatuto tributario municipal. Pereira. 2015.	
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
OBJETIVO GENERAL:  
Proponer un plan de mejoramiento comercial para la empresa Maderato S.A.S 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
• Realizar un diagnóstico del proceso comercial de la empresa Maderato 
S.A.S 
• Identificar las debilidades, causas y consecuencias del proceso comercial 
de la empresa Maderato S.A.S 
• Diseñar un plan de mejoramiento comercial para la empresa Maderato 
S.A.S	
 
 
DISEÑO METODOLÓGICO 
 
TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Investigación descriptiva: “Este tipo de investigación mide, evalúa o recolecta 
datos sobre diversos conceptos y variables, aspectos, dimensiones o 
componentes del fenómeno a investigar”20.  
Se llevó a cabo una entrevista realizada al gerente de Maderato S.A.S con el 
fin de obtener información clara y verás de la empresa, para definir conceptos y 
aspectos del proceso comercial, recolectando todos los datos necesarios para 
desarrollo de esta investigación.  
 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
Análisis y síntesis 
																																																						
20 HERNADEZ,  Roberto, FERNANDEZ, Carlos y BAPTISTA, Pilar.  Metodología de La Investigación. ¿En 
qué consistes los estudios descriptivos? Cuarta Edición. México 2006. P 102. 
	24	
	
Se empleó el método de investigación de análisis y síntesis con el fin de 
realizar el estudio del proceso comercial de Maderato, ya que actualmente se 
encuentra poco estructurado. Este análisis nos permitirá detectar las 
dificultades principales del proceso, y basado en dicho análisis se planteará 
unas estrategias a implementar en las etapas de vinculación y satisfacción del 
cliente. 
 
INFORMACIÓN SECUNDARIA 
Libros 
Bases de datos 
Información de la empresa 
 
INFORMACIÓN PRIMARIA 
Entrevista al dueño de la empresa Maderato S.A.S 
Encuestas a los clientes mediante un censo. 
 
LIMITACIONES 
• Dificultad para contactar a los clientes de Maderato S.A.S. 
• Información deficiente por parte de la empresa. 
• Reserva de información en los proveedores. 
• Dependencia del tiempo y disponibilidad del gerente de la empresa. 
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1. DIAGNÓSTICO DEL ÁREA COMERCIAL DE LA EMPRESA 
MADERATO S.A.S  
 
El diagnóstico, es la primera etapa para realizar el plan de mejoramiento comercial 
de la empresa Maderato S.A.S. Parte del verbo “diagnosticar” que se define en el 
diccionario de la lengua española como “recoger y analizar datos para evaluar 
problemas de diversa naturaleza”21. Por esta razón se aplican los métodos de 
recolección de información tales como la entrevista, la encuesta y la investigación, 
con en fin de analizar los datos e identificar las falencias del área comercial y 
poder proponer un plan de mejoramiento.  
 
La etapa de diagnóstico es fundamental, toda vez que es el pilar de todos los 
planteamientos que permiten buscar el mejoramiento del proceso a analizar. La 
información recolectada para el diagnóstico se obtuvo  por medio de la 
investigación descriptiva, mediante la aplicación de una entrevista (anexo 1) 
realizada al señor Jorge Eduardo Gómez Buriticá propietario y gerente de la 
empresa; y una encuesta realizada a los clientes (anexo 2) . 
 
Realizar el análisis de la información del área comercial, su composición, manejo y 
falencias, son necesarias en el proceso, con el fin de diseñar un plan de 
mejoramiento que demuestre los conocimientos aprendidos en la especialización y 
que puedan ser aplicables a la empresa en mención. 
 
La entrevista fue llevada a cabo con la participación de las autoras de éste 
proyecto, donde con anticipación se estructuró una serie de preguntas de acuerdo 
a la información que se deseaba recolectar. A medida que fue transcurriendo el 
diálogo con el entrevistado, fueron surgiendo nuevas preguntas que ayudarían a 
contribuir con el trabajo. Estas preguntas se encuentran en el anexo 1 del trabajo. 
																																																						
21 REAL ACADEMIA ESPAÑOLA. Diccionario de la Lengua Española. Edición del Tricentenario. (En 
línea) (21 de mayo de 2017). Disponible en internet:  http://dle.rae.es/?id=De7qNYD  
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RESEÑA HISTÓRICA 
 
La información presentada en este punto se obtuvo a través de la entrevista 
realizada al propietario Jorge Eduardo Gómez Buriticá,  gerente general de la 
Empresa de Maderato S.A.S, quien lleva en la empresa ocho (8) años y conoce 
sobre los inicios de la empresa y su recorrido en el mercado. 
 
Jorge Eduardo Gómez Buriticá es Administrador de Empresas del Colegio de 
Estudios Superiores de Administración CESA de Bogotá, quien lleva en este cargo 
desde la constitución de la empresa en el 2009 y conoce su recorrido en el 
mercado, su modo de operación, sus clientes, competencia, productos y servicios, 
medios publicitarios y demás contenidos y factores que influyen en el proceso 
comercial de la empresa.  
 
La entrevista realizada al señor Jorge Eduardo Gómez Buriticá, según lo 
consagrado en el anexo 1 contempla las siguientes preguntas: 
 
¿Cómo surge Maderato? 
“Maderato S.A.S. se conforma en el año 2009, después de haber terminado 
la carrera de Administración de Empresas de la Universidad  el Cesa de 
Bogotá, y regresar a la ciudad de Pereira, cuyo objetivo primordial  era el de 
crear empresa, negándome a trabajar como empleado, buscando opciones 
de constituir un negocio sólido, tratando de identificar las necesidades que 
habían en el mercado. 
Así que mediante la búsqueda constante de nuevas ideas, encontré por 
recomendación  a una persona que trabajaba la madera, la cual me llamó 
mucho la atención porque fabricaba muebles muy bonitos y de buena 
calidad, y que además necesitaba un socio capitalista.   
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Aunque no se tenía capital en ese momento, le propuse a el Señor Elber 
Marín, quien era la persona que trabajaba la madera; esto con el fin de 
llegar a un acuerdo en el que se beneficiaran ambas partes. La persona 
que me recomendó también quiso ser socia; de esta manera les propuse 
que yo tendría el 55% de la empresa por un valor de ocho millones de 
pesos, y que tenía un plazo de seis meses para cancelar este dinero. Una 
vez aceptada la propuesta se inició una búsqueda de clientes nuevos, 
empezando  por familiares, amigos cercanos, realizándole la propuesta de 
cambiar los muebles de la casa, oficina, consultorio, entre otros; 
consiguiendo en menos de los seis meses la inversión requerida del 55% 
para pertenecer a la empresa, de esta forma constituyéndose Maderato 
SAS.” 
 
De acuerdo a lo manifestado por el gerente de la empresa, se puede deducir que 
él siempre tuvo a cargo el contacto y comunicación de los clientes, y  la formación 
de dicha empresa referente al tema de la madera fue empírica, sólo aplicando los 
conocimientos derivados de su formación como administrador de empresas, todo 
esto teniendo en cuenta su desconocimiento en la materia y en el mercado en el 
que se introdujo. 
 
Según la página del Rues22, se evidencia que Maderato, se constituyó 
formalmente el 2 de junio de 2015. Esto quiere decir que en relación con la 
entrevista realizada al señor Jorge Eduardo Gómez, dicha empresa estuvo en 
funcionamiento más de cinco (5)  años de manera informal.  
 
Para conocer internamente el funcionamiento de Maderato SAS, en la entrevista 
se le preguntó: 
 
																																																						
22 REGISTRO UNICO EMPRESARIAL Y SOCIAL DE CAMARAR DE COMERCIO. Consulta 
Empresarial. (En línea) (28 de mayo de 2017). Disponible en internet: www.rues.org.co  
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¿Cuáles fueron las motivaciones para crear a Maderato? 
“El objetivo principal era conformar empresa, negándome a trabajar como 
empleado, buscando opciones de constituir un negocio sólido, tratando de 
identificar las necesidades que habían en el mercado”. 
 
Describa el funcionamiento de Maderato 
“Cuando inició labores Maderato, contaba con un taller dotado por las 
máquinas apropiadas para el funcionamiento del negocio y los empleados 
necesarios para desempeñar la labor, los cuales estaban vinculados 
formalmente a la empresa, entre ellos el equipo de pintura y ebanistería. 
 
En cuanto a la obtención de clientes nuevos estaba yo estaba a cargo, y 
realizaba la visita a dichos clientes junto con el ebanista realizando la toma 
de medidas y ambos haciendo el presupuesto para darle el precio total al 
cliente antes de tomarle su pedido. 
 
Meses después se empiezan a ver dificultades en el cuidado de las 
máquinas y el establecimiento, puesto que estas se deterioran debido al mal 
manejo por parte de las personas encargadas, así que tomo la decisión de 
comprarles el porcentaje a mis otros dos socios, y de esta forma quedarme 
con la totalidad de la empresa. 
 
Por esta razón vendí todos los equipos de ebanistería con los que contaba, 
y tomé la decisión de contratar a una empresa para que le fabricara los 
muebles que necesitara. De tal modo que seguía encargado de conseguir 
los negocios y determinar los costos de los mismos, por ende, ya no tenía 
que preocuparme por nómina ni el mantenimiento de máquinas, pero sí, de 
comprar la materia prima, puesto que me cercioro que sea de buena 
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calidad. Generando de esta forma mayor rentabilidad y sin cargas 
prestacionales”. 
 
¿Cómo ha sido el crecimiento de la empresa? 
“El crecimiento de Maderato una vez se legalizó, ha sido constante y en el 
año 2016 obtuvo el mayor incremento en ventas representado en un 35% 
comparado con el periodo anterior. Puesto que contraté nuevos proyectos 
de largo plazo, consiguiendo que fuera reconocido como una de las pymes 
con mayor crecimiento en la ciudad. Además contamos con clientes de 
otras ciudades como como Medellín, Armenia y Bogotá. 
 
La empresa se fue dando a conocer por medio de un diseñador  de 
interiores de la ciudad de Pereira, el señor Gustavo López, que visité y le 
enseñé nuestro modo de trabajar la madera. Él se interesó en nuestro 
trabajo y me contrató para un gran proyecto que estaba llevando a cabo en 
un centro dermatológico importante de la ciudad, en donde este trabajo fue 
publicado en revistas y otros medios de comunicación. De tal manera que 
comencé a darme a conocer con otros diseñadores, que a su vez me 
contactaron para disponer de los servicios”. 
 
La información suministrada por el señor Jorge Eduardo Gómez, muestra 
que el inicio de la consecución de sus clientes se fue dando a partir de la 
recomendación por parte de amigos diseñadores que trabajaban en este 
mercado. 
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1.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO INTERNO 
 
El análisis del entorno interno según expone Sainz23, consiste en un conjunto de 
variables que pertenecen al ámbito interno de la empresa, esto quiere decir, 
aquellos sobres los cuales se puede ejercer cierto grado de control, como por 
ejemplo la estructura organizacional, las metas y valores, las relaciones humanas, 
los procesos de administración, los procesos de toma de decisiones, los procesos 
de comunicación, los productos y mercados. 
 
Lo que quiere decir que el análisis del entorno interno es una investigación de 
todos los aspectos intrínsecos, que contribuyen al funcionamiento de la empresa, 
a través del manejo que le dan sus directivos o funcionarios; y de la forma como 
esta se ve afecta por tal administración. 
 
1.2.1 Plataforma Estratégica 
 
Cómo resultado de la entrevista realizada a Jorge Eduardo Gómez Buriticá – 
Gerente General Maderato S.A.S, se obtuvo el planeamiento de la misión y visión 
con el fin de conocer sus objetivos empresariales. 
 
¿Tiene una misión y visión definida para Maderato S.A.S? 
Misión: 
“La misión de Maderato es crear espacios más acogedores para hacer 
hogares felices con una estética basada en un diseño innovador y de la 
mejor calidad, durable en el tiempo con garantía y con un precio justo”.   
Visión:  
“La visión de Maderato para el año 2022 es ser reconocido en el sector, 
aumentando el número de clientes, participando de proyectos inmobiliarios 
																																																						
23  SAINZ  FUERTES, Antonio. La Gestión de Recursos Humanos de la empresa. EL análisis estratégico la 
empresa y el entorno. Ediciones I.D.O.E. Universidad de Alcalá. Madrid 1993. 
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de mayor envergadura, mostrándose como una empresa que entrega su 
producto a tiempo”. 
 
1.2.2  Productos y Servicios 
Bonta y Farber24 definen un producto como un conjunto de atributos que el 
consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus 
necesidades o deseos. Para el fabricante, el producto es un conjunto de 
elementos físicos y químicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario 
posibilidades de utilización. 
Stanton25 define los  servicios  como actividades identificables e intangibles que 
son el objeto principal de una transacción ideada para brindar a los clientes 
satisfacción de deseos o necesidades. 
En conclusión, un producto es un bien que un oferente da a una población 
demandante, mientras que un servicio es un intangible y son el resultado de 
esfuerzos humanos o mecánicos que producen un hecho, que al igual que en el 
producto, siempre habrá un oferente y demandante.  
 
¿Qué productos y servicios ofrece? 
“En  Maderato ofrecemos muebles de madera y aglomerados (MDF, tripex, 
fómica, madecores, madera tradicional en cedro, pino, algarrobo, teca). 
Además de la fabricación de muebles, se hacen reparaciones de muebles 
por desgaste, y hasta su pintura. Fabricando al gusto y personalización del 
cliente.  
Las reparaciones de los muebles se hacen no solo a los fabricados por 
Maderato; sino también sobre aquellos realizados por otras empresas” 
																																																						
24 BONTA, Patricio. 199 preguntas Sobre Marketing y Publicidad. Ed. Armando Berna. Grupo Editorial 
Norma, Barcelona 1994. P. 37. 
25	STANTON William, Etzel Michael.Fundamentos de Marketing, 13va. Edición, de y Walker Bruce, Mc 
Graw Hill, 2004, Págs. 333 y 334.	
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Adicional a esto Maderato SAS también ofrece cocinas hechas en Madecor o MDF 
y complemento con mármol.  
A continuación se anexan algunas imágenes sobre los trabajos realizados por 
Maderato, dichas imágenes fueron recolectadas en el trabajo de campo 
desarrollado por las autoras del presente trabajo: 
 
Imagen 1. Sala de juntas oficina OR4 
  
Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 2. Cocina integral Isla cocina 
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Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 3. Sillas Teca   
                
Fuente: Trabajo de campo 
 
Imagen 4. Silla Sala Tela wow 
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Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 5. Comedor de exterior 
 Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 6. Comedor para interior detalle 
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Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 7.  Puerta principal negro 
 
Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 8. Camas gemelas 
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Fuente: Trabajo de campo 
Imagen 9. Cama King espaldar tela 
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Fuente: Trabajo de campo 
 
 
Imagen 10.  Cama King flor morado 
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Fuente: Trabajo de campo 
 
Por falta de información y material fotográfico aportado por Jorge Eduardo Gómez, 
se realizó un trabajo de campo de toma de fotografías. 
 
1.2.3 Mano de obra 
 
De acuerdo a la entrevista que se le realizó al señor Jorge Eduardo Gómez, la 
mano de obra que participa en el proceso comercial de Maderato SAS consta de: 
¿Qué personas intervienen en el proceso funcional de Maderato y que labor 
desempeñan? 
“La estructura de Maderato la tenemos definida así; 
a. Gerente (Jorge Eduardo Gómez) 
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Es el encargado de toda la proceso comercial de Maderato SAS, desde que 
se llega al cliente, hasta el proceso posventa; esto incluye el contacto con los 
clientes, la asesoría del producto, acompañamiento en la elección y entrega 
del mobiliario o servicio. 
b. Diseñador (Subcontratado) 
Es quien realiza los renders para que el gerente le muestre al cliente la 
expectativa del producto a entregar. El gerente contrata al diseñador de 
acuerdo a sus necesidades. 
c. Ebanista y sus colaboradores (Subcontratado)  
Son aquellos trabajadores en madera, que tienen su propio taller y no 
enfocan su fortaleza en la parte comercial, por lo tanto el gerente los contacta 
de acuerdo a las necesidades de Maderato S.AS para que se encarguen de 
la fabricación, reparación y toma de medidas de los productos a entregar. 
d. Contador (Subcontratado) 
Es la persona encargada de la parte tributaria y contable de Maderato S.A.S” 
 
Los cargos en Maderato S.A.S no están regulados por un manual de funciones, 
cada profesional desarrolla su labor de acuerdo a su conocimiento y pericia. 
 
1.2.4 Análisis del área comercial. 
 
De acuerdo a la entrevista que se realizó a Jorge Eduardo Gómez, en respuesta 
en cuanto al proceso comercial informó: 
 
¿Cómo está definido su proceso comercial? 
“El proceso comercial de la empresa Maderato S.A.S, está basado en el 
contacto directo con el cliente, es decir, yo como gerente soy el encargado 
de realizar la venta, de visitar al cliente y hacer el acompañamiento durante 
el proceso de compra, hasta la entrega del producto final”. 
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El proceso de venta está dado de la siguiente forma; 
a. Contacto con el cliente 
b. Se realiza la visita al comprador para tomar medidas y requerimientos. 
c. Se lleva el modelo al diseñador y se le expone lo que entendió de su cliente 
d. El diseñador industrial hace un renders para enseñarle al cliente, yo no 
tengo injerencia en el proceso de diseño, ni conozco la tecnología. 
e. Muestra y definición con el cliente 
f. Entrega final del producto. 
g. Si el cliente no lo acepta se le hace correcciones al producto. 
 
El proceso de posventa; 
“El acompañamiento de posventa estructurado por la empresa está dado 
por la garantía ofrecida por el producto fabricado, además que si el cliente 
no le gusta algún detalle, se le puede cambiar y mejorar”. 
 
¿Cómo está definido el modelo comercial de la empresa? 
“Los clientes llegan por recomendación del voz a voz, y en algunos casos 
se realiza una visita cuando se interesa en trabajar en un proyecto 
específico. ¿Y cómo se diferencia en la parte comercial con otros 
competidores? Tratar al cliente de manera de directa al cliente desde el 
inicio hasta el final”. 
                                                          
¿Qué valor agregado tiene en la parte comercial?  
“Se trata de la posventa y garantía sobre el producto”. 
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¿Tiene la empresa catálogos, manuales de uso, especificaciones técnicas de 
sus productos, como folletos entre otros? 
“En el momento no se cuenta con catátalos, pero se ha considerado esta 
opción de tener material visual, ya que en algunas constructoras solicitan 
este tipo de material, pero con ayudas de referencias sobre trabajos 
anteriormente realizados, pueden ver como trabajamos”. 
¿Cuáles son los métodos publicitarios que utiliza para atraer a los clientes? 
“Solo se utiliza voz a voz, no se ha implementado ningún medio 
publicitario·. 
¿Tiene la empresa un plan de mercadeo y ventas detallado y escrito para el 
año en curso y siguiente? 
“No se tiene un plan mercadeo, ya que la empresa en esta parte comercial 
ha sido llevada en una forma básica, ya que no se han preocupado por 
tener un plan, puesto que sus clientes han sido cercanos”. 
 
¿Cómo se miden los resultados de la empresa? 
“Se miden por las ventas realizadas en diferentes años, este es el sistema 
que se utiliza”. 
 
¿Puede medir el grado de satisfacción de los usuarios del servicio? 
“En este tipo de negocio es difícil, debido a que el cliente solicita el producto 
basado en una imagen imaginaria que tiene acerca de cómo quiere el 
mueble, pero entonces se trata de aterrizar al cliente mostrándole la 
realidad de cómo van a quedar las cosas a través de reinver. De esta forma 
se le da un valor agregado preguntándole al final si les gustó, si desean 
algo más y si no les gusta se les cambia, o se la hacen las correcciones 
tratamos de que el cliente quede feliz”. 
¿Ha tenido problemas o dificultades con los clientes y como los ha resuelto? 
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“La mayoría de los problemas son en los colores del producto, ya que el 
cliente tiene una percepción diferente acerca de este”. 
 
¿Cómo es su estructura organizacional? 
“Se basa en subcontratación, y estoy pendiente en el proceso de 
fabricación, de cómo está quedando, y que cambios se le puede hacer para 
mejorarlo”. Dice Jorge Eduardo Gómez. 
“Está el gerente, contador, administrador y diseñador industrial y la parte de 
ebanistería en donde todos son por subcontratación”. 
 
¿Cuáles son los métodos publicitarios que utiliza para atraer a los clientes? 
“Solo se utiliza voz a voz, no se ha implementado ningún medio publicitario.” 
De igual forma el gerente expone “Los clientes llegan por recomendación del voz a 
voz, y en algunos casos se realiza una visita cuando se interesa en trabajar en un 
proyecto específico.”  
 
“En cuanto a las redes sociales había empezado a utilizar la red social del 
Instagram, pero sólo se publicaron unas pocas imágenes de los trabajos 
realizados, pero que ya lleva varios años sin actualizar información, debido a la 
falta de material fotográfico.”  
 
No se encontró a Maderato por ningún medio publicitario por lo tanto se le 
preguntó en la entrevista al gerente de la empresa  
 
De acuerdo a los resultados evidenciados en la entrevista, Maderato en su historia 
no cuenta con un plan comercial definido y estructurado para su operación, ya que 
todo se ha basado en el criterio por parte de su gerente. 
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Esto no significa que el propietario de la empresa no tenga conocimiento sobre 
ello, por el contrario tiene una profesión en Administración de Empresas que le 
proporcionó todos sus conocimientos, pero que mediante la entrevista con él se 
detectó que le falta organización y formalización en este proceso, puesto que todo 
lo hace verbalmente y no se esfuerza por hacerle un seguimiento continuo al 
cliente, ni ejecutar una estrategia que le permita tener un mayor número de 
clientes, ya que espera que ellos sean los que busquen a la empresa. 
 
1.3 ANÁLISIS DEL ENTORNO EXTERNO 
 
El análisis del entorno externo según lo menciona Sainz26  comprende todo un  
conjunto de variables que se caracterizan por no ser controlables por los sujetos 
decisores de una empresa y por ser teóricamente lejana su influencia en la 
rentabilidad.  
 
Por lo tanto el entorno externo comprende todos los factores externos que no se 
pueden predecir, ni controlar, tal como factores sociales, factores políticos, 
factores legales, factores tecnológicos y hasta su ambiente competitivo. Aunque 
por los factores anteriores, no se puedan controlar si se pueden crear medidas 
para estar preparados. 
 
 
1.3.1 Clientes 
 
“La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la persona que 
depende de; es decir; que los clientes son aquellas personas que tienen cierta 
																																																						
26 SAINZ FUERTES, Antonio. La Gestión de Recursos Humanos de la empresa. EL análisis estratégico la 
empresa y el entorno. Ediciones I.D.O.E. Universidad de Alcalá. Madrid 1993 
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necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer”27 según 
definición de Barkero en su libro Marketing de clientes. 
 
Según la anterior definición se puede decir que el cliente es un elemento 
fundamental para que una empresa que oferta determinado producto pueda 
generar rentabilidad. 
 
Para definir el segmento de clientes, en la entrevista realizada al señor Jorge 
Eduardo Gómez B se encontró la siguiente información” 
 
De la entrevista realizada a Jorge Eduardo Gómez Buriticá – Gerente General 
Maderato S.A.S preguntas y respuestas. 
 
¿A quién está dirigido el producto o servicio? 
“A personas naturales y segmento empresarial”. 
 
¿Tiene algún rango definido por estrato? 
 
“De hecho sí, está sobre todo dirigido a personas de estrato 4 en adelante, 
porque para estratos inferiores tenemos muchos competidores, que no nos 
dejan participar, como son un IBG; puesto a que estas empresas trabajan 
con un material más económico que no es perdurable, en donde compran a 
gran escala. Y tampoco estaríamos interesados en participar en este 
mercado ya que el margen de ganancia es muy bajo y el acabo es diferente 
ya que Maderato se diferencia por su calidad y acabado. 
 
																																																						
27 BARQUERO, José Daniel. RODRÍGUEZ, Carlos. BARQUERO, Mario. HUERTAS, Fernando.  Marketing 
de Clientes ¿Quién se ha llevado a mi cliente?, Segunda Edición, de, McGraw-Hill Interamericana de España, 
2007, Pág. 1. 
	45	
	
Los productos de Maderato están dirigidos al sector empresarial como 
constructoras, clubs, hoteles y empresas que requieren del diseño de su 
espacio en madera, como mostrador, recepción, entre otros. 
De igual forma también está dirigido para personas naturales de estrato 
cuatro en adelante, debido a que no es una empresa de ventas masivas, 
sino que se maneja una materia prima de alta calidad” 
 
¿Tiene clientes de otras ciudades? 
“Se ha trabajado con clientes de Medellín, Armenia y Bogotá” 
 
Mediante entrevista realizada al gerente de Maderato, se determina que el tipo de 
clientes de la empresa son personas que tienen un poder adquisitivo alto, debido a 
que requieren de un producto más personalizado y de una calidad superior.  En su 
mayoría el consumidor final no tiene contacto directo con Maderato, debido a que 
su gerente se ha enfocado más en tener clientes de proyectos mobiliarios y en 
otros casos empresas como, hoteles, clubs, consultorios, entre todo tipo de diseño 
de diferentes oficinas. 
 
1.3.2  Análisis de la encuesta 
 
A continuación se expondrá una encuesta realizada a los clientes de Maderato 
mediante un censo, para mostrar la experiencia que ellos han tenido con la 
empresa. 
 
En total se realizaron diecinueve (19) encuestas aplicadas a los clientes de 
Maderato, lo cual se debe a que es el número total de los consumidores que ha 
tenido la empresa, ya que su nicho de mercado se basa en grandes proyectos 
mobiliarios, los cuales son a largo plazo. 
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Este cuestionario se encuentra en el anexo (2). A  continuación se presenta el 
análisis de la encuesta: 
 
En la tabla 1 se muestra la cantidad de clientes que recuerdan a Maderato. 
 
Tabla 1. ¿Recuerda a MADERATO? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO (%) 
SI 11 57,89 57,89 
NO 8 42,11 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo  
 
Según los datos de la tabla 1, de los 19 clientes encuestados solo el 57,89% 
recuerda a Maderato mientras que el 42,11% dice no recordar el nombre de la 
empresa. 
 
Grafica 1. ¿Recuerda a  MADERATO? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la siguiente tabla se muestra los medios por los cuales los clientes conocieron 
a Maderato 
 
Tabla 2. ¿Por qué medios conoció a Maderato? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
(%) 
Publicidad  0 0,00 0,00 
Tercero   3 15,79 15,79 
Gerente(Jorge Eduardo 
Gómez) 16 84,21 100,00 
 Otro ¿Cuál? 0 0,00   
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
De la tabla 2, se puede deducir que el 84,21% conoció y adquirió los servicios de 
Maderato por el Gerente el señor Jorge Eduardo Gómez y que solo el 15,79%, por 
medio de terceros que recomendaban a la empresa. 
 
Gráfica 2. ¿Por qué medios conoció a Maderato? 
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Fuente: Trabajo de Campo 
En la tabla 3 se muestra la facilidad con la que los clientes se contactan con la 
empresa 
 
Tabla 3. ¿Fue fácil contactar a Maderato (Gerente Jorge Eduardo Gómez)? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO(%) 
SI 19 100,00 100,00 
NO 0 0,00   
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
En la tabla 3 se les pregunta la facilidad que tienen para contactarse con Maderato 
y su gerente, a lo que el 100% de los clientes dicen que se contactan fácilmente 
con la empresa o con el gerente de ella. 
 
Gráfica 3. ¿Fue fácil contactar a Maderato (Gerente Jorge Eduardo Gómez)? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la siguiente tabla muestra el motivo por el cual el cliente contacto a Maderato 
 
Tabla 4. ¿Qué producto o servicio adquirió con Maderato? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
(%) 
Fabricación de muebles 7 36,84 36,84 
Reparación de muebles que 
no había adquirido con la 
misma empresa 
7 36,84 73,68 
Fabricación y reparación 5 26,32 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
De la tabla 4, se puede evidenciar que el 36,84% de los encuestados contratan los 
servicios de Maderato para fabricación de muebles, al igual que para reparación 
de muebles que no habían sido fabricados por la misma empresa. A diferencia de 
que sólo el 26,32% es para fabricación y reparación de muebles de Maderato. 
 
Gráfica 4. ¿Qué producto o servicio adquirió con Maderato? 
	
Fuente:	Trabajo	de	Campo 
 
En la tabla 5 se muestra el motivo por el cual el cliente contrató los servicios de 
Maderato 
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Tabla 5. ¿Qué lo hizo contratar el servicio? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
Conocer el trabajo de la 
empresa 0 0,00 0,00 
Buenas recomendaciones 
por parte de otros clientes 3 15,79 15,79 
Por la visita y atención por 
parte del gerente de la 
empresa. 
16 84,21 100,00 
Por la publicidad vista de la 
empresa. 0 0,00   
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
De la anterior gráfica se evidencia que un 84,21% han contratado los servicios de 
Maderato por la visita y atención por parte del gerente de la empresa, y el 15,79% 
ha sido por recomendaciones de los mismos clientes; también se deduce que la 
empresa no utiliza ningún tipo de publicidad. 
 
Gráfica 5. ¿Qué lo hizo contratar el servicio? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la siguiente tabla se muestra si los clientes quedaron satisfechos con los 
productos y servicios ofrecidos por parte de la empresa. 
 
Tabla 6. ¿Quedó satisfecho con los productos y servicios que adquirió de 
MADERATO? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO (%) 
SI 18 94,74 94,74 
NO 1 5,26 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la anterior tabla se les preguntó a los clientes si habían quedado satisfechos 
con el producto o servicio prestado por Maderato a lo que el 94,74% dice que sí 
está satisfecho y el 5,26% dice no estarlo.  
 
Gráfica 6. ¿Quedó satisfecho con los productos y servicios que adquirió de 
MADERATO? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la tabla 7 se refleja la forma como los clientes de Maderato tomaron la decisión 
del producto a comprar. 
 
Tabla 7. ¿Cómo eligió el mueble que quería que fabricara la empresa? 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE  (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
(%) 
 
Por folletos y muestras 
presentadas por Maderato 
 
0 0,00 0,00 
 
Por recomendación del 
gerente 
 
10 52,63 52,63 
 
Ya sabía que quería y se lo 
enseñó para su fabricación 
 
6 31,58 90,21 
 
Tuvo inconvenientes, porque 
no sabía qué decisión tomar 
 
3 15,79  100,00 
 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Según la tabla 8, el 52,63% de los clientes hacen su elección de acuerdo a las 
sugerencias que realiza el gerente de Maderato; el 31,58% solicita la fabricación 
del mueble de acuerdo a un diseño propio, y el 15,79% tiene inconvenientes al 
momento de tomar una decisión a cerca de la elección del mueble. 
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Gráfica 7. ¿Cómo eligió el mueble que quería que fabricara la empresa? 
 
 Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la siguiente tabla los clientes opinan sobre el tiempo de entrega del producto o 
servicio prestado por parte de la empresa 
 
Tabla 8. ¿Cómo le pareció el tiempo de respuesta por parte de la empresa, al 
momento de realizarle una propuesta comercial de los servicios que usted 
requería? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) PORCENTAJE ACUMULADO (%) 
Fue rápido y quedó 
sorprendido 10 52,63 52,63 
Estuvo en el tiempo 
contemplado 8 42,11 94,74 
Espero más de una semana  1 5,26 100,00 
Se tardó mucho 0 0,00   
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
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Según la tabla 8, el 52,63% de los clientes de Maderato están muy conformes con 
el tiempo de entrega del producto solicitado, ya que piensan que es rápido. El 
36,84% de los clientes consideran que estuvo en el tiempo contemplado entre 
ellos y el gerente: y solo el 5,26% espero por su producto más de una semana del 
tiempo acordado. 
 
Gráfica 8. ¿Cómo le pareció el tiempo de respuesta por parte de la empresa, 
al momento de realizarle una propuesta comercial de los servicios que usted 
requería? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla 9 los clientes de Maderato califican su nivel de satisfacción por el 
producto o servicio prestado. 
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Tabla 9. Califique su grado de satisfacción con el producto o servicio 
prestado por Maderato de 1 a 5; siendo 1 el menor grado  y 5 el mayor grado 
de satisfacción 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO (%) 
1 
 0 0,00 0,00 
2 
 0 0,00 0,00 
3 
 2 10,53 10,53 
4 
 10 52,63 63,16 
5 
 7 36,84 100,00 
TOTAL 
 19 100,00 
 Fuente: Trabajo de Campo 
 
La calificación está catalogada así: 1 es el menor grado y 5 el mayor grado de 
satisfacción. Según la anterior tabla y la gráfica se muestran 0% para las dos 
primeras calificaciones. Para el tercer grado hay una calificación del 10,53%; con 
una mayor concentración se encuentra el cuarto grado con un 52,63%, seguido 
por el quinto grado que es la mayor calificación con un 36,84%. 
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Gráfica 9. Califique su grado de satisfacción con el producto o servicio 
prestado por Maderato de 1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor grado 
de satisfacción 
	
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la siguiente tabla se muestra si los clientes contratarían de nuevo a Maderato 
 
Tabla 10. ¿Volvería a contratar a MADERATO? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO (%) 
Si 17 89,47 89,47 
No 1 5,26 94,73 
Tal vez 1 5,26 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
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De todos los clientes de Maderato, el 89,47% volvería a contratar los servicios 
prestados por la empresa, frente solo el 5,26% no los volvería a contratar, y el otro 
5,26% se encuentra indeciso con tal vez. 
 
Gráfica 10. ¿Volvería a contratar a MADERATO? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla siguiente se muestra si Maderato es la principal opción de los clientes 
cuando requieren de un enser de madera o su reparación. 
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Tabla 11. ¿Cuándo va a realizar alguna reparación o creación de su 
mobiliario, es MADERATO una de sus principales opciones? 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
SI 
 5 26,32 26,32 
NO 
 14 73,68 100,00 
TOTAL 
 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Del total de los clientes de Maderato que ha atendido hasta la fecha, el 73,68% de 
ellos no tiene como primera opción a la empresa para renovación de muebles o 
reparación de ellos, el otro 26,32% corresponden a los clientes que si lo tienen 
como primera opción 
 
Gráfica 11. ¿Cuándo va a realizar alguna reparación o creación de su 
mobiliario, es MADERATO una de sus principales opciones? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la tabla 12 se refleja lo que más le agradó a los clientes de la empresa 
Tabla 12. ¿Qué fue lo que más le gustó de Maderato? 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE(%) PORCENTAJE ACUMULADO(%) 
La calidad del producto 
 10 52,63 52,63 
El servicio en la venta 
 2 10,53 63,16 
La relación comercial y el 
trato 
 
4 21,05 84,21 
Todas las anteriores 
 1 5,26 89,47 
Servicio de posventa 
  2 10,53 100,00 
Otra ¿cuál? 
 0 0,00   
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Lo que más le gustó al 52,63% de los clientes de Maderato fue la calidad en el 
producto, seguido del 21,05% que elige la relación comercial y el trato por parte 
del gerente; mientras que el 10,53% considera que el servicio en la venta, al igual 
que en el servicio de posventa y tan solo el 5,26% todas las anteriores (calidad del 
producto, servicio en la venta, la relación comercial y el trato.  
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Gráfica 12. ¿Qué fue lo que más le gustó de Maderato? 
	
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla que sigue se muestra si los clientes fueron contactados por parte de la 
empresa después de la compra o servicio prestado. 
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Tabla 13.  Después de la entrega del producto o servicio prestado, ha 
recibido una llamada o comunicación por parte de la empresa para saber que 
dificultades ha presentado 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE(%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO(%) 
Sí, una sola vez 0 0,00 0,00 
Sí, más de una vez no se 
ha perdido el contacto 
comercial. 
0 0,00 0,00 
No, solo porque los llamé 
por había presentado una 
dificultad. 
5 26,32 26,32 
No, solo porque los llamé 
para requerir más de sus 
servicios. 
6 31,58 57,90 
No volví a saber nada de la 
empresa. 8 42,11 100,00 
TOTAL 19 100,00 
 
  
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Se identifica que el 42,11%; no volvió a saber nada de la empresa, el 31,58% 
llamó para requerir más de los servicios, y el 26,32% se identificaron sólo llamaron 
porque presentaron una dificultad. 
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Gráfica 13.  Después de la entrega del producto o servicio prestado, ha 
recibido una llamada o comunicación por parte de la empresa para saber que 
dificultades ha presentado 
 
	
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la siguiente tabla se ve reflejado la cantidad de clientes que recomiendan a la 
empresa. 
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Tabla 14. ¿Ha recomendado Maderato? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
SI 
 4 21,05 21,05 
NO 
 15 78,95 100,00 
TOTAL 
 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Se les preguntó a los clientes de Maderato, si habían recomendado a la empresa 
a otras personas y el 21% de los clientes afirma que recomendó a Maderato, a 
diferencia del 79% que dice no haber recomendado a dicha empresa. 
 
Gráfica 14. ¿Ha recomendado Maderato? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla 15 se muestra las recomendaciones por parte de los clientes hacia la 
empresa. 
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Tabla 15. ¿Cuál de estas recomendaciones le daría a Maderato  para mejorar 
la calidad del servicio? Otra ¿Cuál? 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla 15, se les preguntó sobre que recomendación le harían a la empresa 
para mejorar el servicio, y la respuesta con el mayor porcentaje del 57,89% fue 
“todas las anteriores”, la cual incluye la presentación formal de folletos, mayor 
publicidad, mayor formalidad en la venta, seguimiento de posventa, requiere de 
más personal comercial para mayor atención al cliente, tal como se evidencia en la 
anterior tabla.  El 21,05% coincide que para mejorar el servicio de la empresa 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE(%) PORCENTAJE ACUMULADO(%) 
Presentación formal de 
folletos 
 
1 5,26 5,00 
Mayor publicidad 
 4 21,05 26,31 
Mayor formalidad en la venta 
 0 0,00 26,31 
Seguimiento de posventa 
 1 5,26 31,57 
Requiere de más personal 
comercial, para mayor 
atención al cliente 
 
0 0,00 31,57 
Todas las anteriores 
 11 57,89 89,46 
No hay ninguna 
recomendación en el servicio, 
solo en el producto 
 2 10,53 100,00 
TOTAL 
 19 100,00 
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debe tener mayor publicidad; el 10,53%  no hace recomendación en el servicio 
sino en el producto. El 5,26% elige que debe tener presentación formal de folletos 
y un mejor seguimiento de posventa.  
 
Gráfica 15. ¿Cuál de estas recomendaciones le daría a Maderato  para 
mejorar la calidad del servicio? Otra ¿Cuál? 
 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la siguiente tabla se muestra la calificación por parte de los clientes por el 
servicio de atención prestado. 
 
Tabla 16. Califique el servicio de la empresa  de 1 a 5; siendo 1 el menor 
grado  y 5 el mayor grado de satisfacción 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 
PORCENTAJE 
ACUMULADO 
(%) 
1 
 1 5,26 5,26 
2 
 1 5,26 10,52 
3 
 10 52,63 63,15 
4 
 4 21,05 84,20 
5 
 3 15,79 100,00 
TOTAL 
 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla 16 se les pregunta a los clientes de Maderato que califiquen el servicio 
de la empresa de 1 a 5;  siendo 1 el de menor grado y 5 el de mayor grado de 
satisfacción con el servicio. En cual el tercer (3) con el 52,63% obtuvo mayor 
porcentaje del total de los encuestados, seguido del cuarto (4) grado de 
satisfacción del servicio y el quinto (5) grado con el 15, 79%, mientras que el 
primer (1) y segundo (2) con el 5,26%. 
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Gráfica 16. Califique el servicio de la empresa  de 1 a 5; siendo 1 el menor 
grado  y 5 el mayor grado de satisfacción 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En la tabla que sigue los clientes de Maderato le dan una calificación a la atención 
prestada por parte de la persona que los acompañó en el proceso de compra. 
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Tabla 17. ¿Cómo le pareció la atención de la persona durante el proceso de 
venta?  
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE(%) PORCENTAJE ACUMULADO(%) 
1 
 0 0,00 0,00 
2 
 0 0,00 0,00 
3 
 0 0,00 0,00 
4 
 1 5,26 5,26 
5 
 18 94,74 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Según la encuesta realizada a los clientes de Maderato, se les solicitó que 
calificaran la atención de la persona que los atendió y los acompañó en el proceso 
de compra de 1 a 5; siendo 1 el de menor grado y 5 el de mayor grado de 
satisfacción con la atención, en cual el 94,74% califica muy bien la atención con el 
(5), y solo el 5,26% en el (4). 
 
Gráfica 17. ¿Cómo le pareció la atención de la persona durante el proceso de 
venta?  
 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En la tabla siguiente los clientes le pueden dar una recomendación a la empresa 
 
Tabla 18. ¿Le haría alguna recomendación a la persona que lo acompañó en 
el proceso de compra? ¿Cuál? 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE (%) PORCENTAJE ACUMULADO(%) 
SI 14 74,00 74,00 
NO 5 26,00 100,00 
TOTAL 19 100,00   
Fuente: Trabajo de Campo 
Según la gráfica anterior el 74% de los clientes  le  harían una recomendación al 
gerente, a lo que ellos comentan que recomiendan folletos, publicidad en redes, 
catalogo virtual, establecimiento con exhibición, más formalidad en la venta. El 
26% de los clientes no hicieron ninguna recomendación. 
 
Gráfica 18.  ¿Le haría alguna recomendación a la persona que lo acompañó 
en el proceso de compra? ¿Cuál? 
 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
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1.3.3 Competencia 
 
La competencia se define como “la existencia de un grupo de empresas o 
personas, las cuales realizan la oferta y venta de un producto en un mercado 
determinado, en el cual también existen unos personas o empresas, denominadas 
consumidores o demandantes, las cuales, según sus preferencias y necesidades, 
les compran o demandan esos productos a los oferentes”28. 
 
De la entrevista realizada a Jorge Eduardo Gómez Buriticá – Gerente General 
Maderato S.A.S preguntas y respuestas. 
 
¿Cuáles son las empresas que considera su mayor competencia en el 
mercado? 
 
“No tengo presente el nombre de las empresas que son nuestra 
competencia, ya que los reconozco por familia, en este momento recuerdo 
a Alejandro Arévalo, Santiago Gaviria, y las diferencia se basan en el 
terminado” 
 
Sobre la pregunta anterior, se realizó una indagación sobre la competencia de 
Maderato, la cual se direcciona hacia personas naturales y jurídicas mencionadas 
a continuación: 
 
 
 
 
																																																						
28 BANCO DE LA REPUBLICA. Economía. Competencias del mercado. (En línea) (junio 27 de 2017). 
Disponible en internet: 
http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/competencias_del_mercado.  
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1.3.3.1Personas naturales 
 
Son personas que tienen su propio taller y desarrollan la actividad económica de 
manera continua. 
De acuerdo al desarrollo del trabajo de campo y al Registro Único Empresarial 
Social RUES, las personas naturales identificadas como competencia para la 
empresa Maderato: 
 
• MUEBLERÍA MADERARTE identificado con matrícula mercantil 
“14980602” es una empresa que ofrece muebles y artículos para el hogar 
como salas, comedores, alcobas, peinadores, cocinas, vitrinas, closet. 
escritorios, cajonerías, base camas y mucho más; cuenta con publicidad 
en redes sociales, dónde exhiben sus productos y promueven créditos 
para la comercialización de sus productos. 
• ANDRES MADEMUEBLES: Es una persona que se encuentra en redes 
sociales y ofrece sus servicios a través de la red social instagram, no se 
encontró en el Registro Único Empresarial y Social.  
• MUEBLES ARTECO: Empresa que ofrece servicios de muebles y 
artículos de decoración para el hogar, que de acuerdo al análisis e 
investigación que se realizó, se puede evidenciar que los productos que 
comercializan son prediseñados, y por lo tanto el cliente selecciona de 
acuerdo a lo que esté en muestrario.  
 
1.3.3.2 Personas jurídicas 
 
En la ciudad de Pereira hay gran variedad y por regla general son superficies 
que se enfocan en la construcción de cocinas integrales o de muebles con 
producción a gran escala. 
 
• Madera fina Pereira SAS, de acuerdo a lo encontrado en la página web de 
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la empresa, son una empresa que lleva en el mercado regional 12 años 
diseñando, produciendo y comercializando cocinas integrales modernas. De 
acuerdo al certificado de existencia y representación legal, se encuentran 
constituidos desde el año 2009. 
• Palo de Agua, es un establecimiento de comercio de la empresa 
“COMERCIALIZADORA SIMA GROUP S.A.S.” que presta asesoría en 
diseño, servicio de transporte, retapizado y restauración  y realizan muebles 
tales como “alcobas, comedores, complementos, muebles infantiles, salas, 
sofá y sofacamas. 
• Antártica, es un establecimiento de comercio de la empresa “Agudelo Angel 
S.A.S” cuya actividad principal es la fabricación de muebles. 
 
De acuerdo al análisis de la información recopilada sobre la competencia tanto en 
personas naturales como en personas jurídicas con la actividad principal de 
fabricación de muebles, se encuentra como diferencial la asesoría personalizada y 
los acabados, debido a que el gran porcentaje de establecimientos de comercio 
ofrecen muebles prefabricados exhibidos en sus establecimientos de comercio, en  
redes sociales y sus respectivas páginas web. 
 
1.3.4 Proveedores 
 
Según definición de la página de economía simple, proveedor es “una persona o 
una empresa que proporciona existencias y abastecimiento a otra empresa para 
que ésta pueda explotarlos en su actividad económica”29 
 
Esto quiere decir que este provee a otra entidad los bienes, servicios o materias 
primas necesarias, para que pueda realizar su actividad económica 
																																																						
29 ECONOMÍA SIMPLE. Definición de proveedor. (En línea) (4 de julio 2017). Disponible en internet: 
http://www.economiasimple.net/glosario/proveedores. 
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Maderato S.A.S requiere de proveedores de madera, aglomerados, MDF y demás 
materia prima para fabricar el producto final, los principales proveedores de 
Maderato S.A.S de acuerdo a la información proporcionada por el gerente de la 
empresa, Jorge Eduardo Gómez son: 
 
¿Cuáles son sus proveedores? 
 
• Metales y maderas del Risaralda que es una empresa que provee los 
materiales y servicios para la industria del mueble, en metales y maderas 
del Risaralda,  
• Jam maderas, es una empresa que se encuentra en Dosquebradas  que 
provee madera seca en horno a la medida requerida, marcos, guarda 
escobas, pasos en madera, pisos macizos en madera, tablilla en madera 
fina, servicio de instalación, servicio de afilado, servicio de mantenimiento 
para pisos y decks en madera, lacas españolas de alta gama para pisos en 
maderas, interior y exterior, selladores, pegantes, adhesivos para madera. 
• Madecentro es una empresa que vende a nivel nacional y es la que cuenta 
con mayor variedad de tonos en aglomerados, y en general en sus 
productos. 
 
1.3.5 Entorno económico y tributario 
 
Las variables externas como el aspecto económico, legal y tributario de Colombia, 
tienen incidencia directa en la empresa ya que afectan el poder adquisitivo del 
consumidor, o hacen que este se abstenga de adquirir ciertos productos al igual 
que la toma de decisiones dentro de la compañía. 
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Factores como la reforma tributaria y las normas que se crean continuamente, 
influyen la rentabilidad del debido al costo de las materias primas, precios en los 
proveedores, y la facilidad de adquirir los productos para desarrollar la actividad. 
Según Ley 1819  de 2016  COLOMBIA30. “Por medio de la cual se adopta una 
reforma tributaria estructural, se fortalecen los mecanismos para la lucha contra la 
evasión y la elusión fiscal, y se dictan otras disposiciones, se gravó con un 5% la 
madera en bruto de acuerdo al artículo 185 y 186 de Diario Oficial 31No. 50.101 de 
29 de diciembre de 2016, genera afectación que impacta directamente el negocio, 
debido a que el costo de la materia prima aumenta y por lo tanto los costos de 
producción son más altos.”18 
 
En la Ciudad de Pereira según información obtenida directamente por funcionarios 
de la Cámara de Comercio, continuamente las empresas se disuelven y liquidan y 
entre estas, se encuentran empresas de madera, debido a que prefieren dejar de 
ser persona jurídica porque esta figura les genera mayores impuestos, para pasar 
a constituirse como persona natural, teniendo en cuenta que las normas que rigen 
en materia tributaria exigen unas condiciones específicas que deben ser 
cumplidas para para evitar las obligaciones que implica ser persona jurídica. Este 
factor no solo se deriva de la carga impositiva, sino también de la monopolización 
del mercado de madera que se ha venido presentado en los últimos tiempos, y 
pese al incremento de los proyectos de construcción en la ciudad, estas 
constructoras ya tiene su proveedor en madera definido lo que genera una 
impermeabilización en este mercado. 
 
 
 
 
																																																						
30 COLOMBIA.  CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1819 de 2016. (29 de diciembre 2016). Por lo cual 
se adopta una reforma tributaria estructural. Diario Oficial. 2016. No. 50101. Art 185-186. 
31	COLOMBIA.  CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1819 de 2016. (29 de diciembre 2016). Por lo cual 
se adopta una reforma tributaria estructural. Diario Oficial. 2016. No. 50101. Art 185-186.	
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1.3.6 Entorno Cultural y Social 
 
 
En Colombia por regla general, se tiene una cultura consumista y de poco ahorro, 
debido a que la población quiere siempre innovar e impactar a terceros, y por esta 
razón las compras son continuas debido a las exigencias de los consumidores. 
 
Según el artículo Colombia Artesanal: “La madera un recurso para plasmar los que 
somos”32, menciona que Colombia es un país con una favorable posición 
geográfica y rica biodiversidad, tiene gran variedad de maderas y a lo largo de la 
historia ha estado ligada a la vida de los colombianos, gracias a que con este 
recurso se han construido las mejores casas, muebles y diferentes piezas que van 
desde lo utilitario, hasta lo decorativo, gracias a las manos y el ingenio de los 
artesanos que han creado diversos objetos adaptados a las necesidades de las 
personas y sus estilos de vida.  
 
Además se menciona en el artículo que inicialmente fueron los nativos quienes 
descubrieron sus bondades, de hecho, investigadores dan a conocer que en las 
culturas precolombinas, la madera es la materia prima por excelencia para 
elaborar desde artefactos de la vida diaria hasta construcciones arquitectónicas, 
convirtiéndose este en un material funcional debido a su diversidad. 
 
Según la revista el mueble en su artículo “sobre tendencias para el año 2017”33, 
expone que para este año en curso, la madera seguirá en tendencia y los tonos 
naturales estarán a la vanguardia, como también será de preferencia la madera   
menos tratada, es decir, que conserve su naturalidad.  
																																																						
32 ARTESANIAS DE COLOMBIA. Colombia Artesanal: La madera un recurso para plasmar lo que somos. 
(En línea) (Junio 4 de 2017). Disponible en internet: 
http://artesaniasdecolombia.com.co/PortalAC/Noticia/colombia-artesanal-la-madera-un-recurso-para-plasmar-
lo-que-somos_7673 
	
33 EL MUEBLE. 7 Novedades para estar a la última. Materiales.(En línea) (junio 4 de 2017). Disponible en 
internet: http://www.elmueble.com/ideas/novedades-para-estar-ultima_40035 
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También se menciona en dicho artículo que el mármol le quitará un poco de 
protagonismo a la madera, ya que está siendo muy utilizado para muebles, 
revestimientos de paredes y suelos, esto se debe a que se puede encontrar en 
diferentes tonalidades, dentro de los más utilizados están el blanco con vetas 
grises. 
 
1.3.7 Tecnología 
 
La tecnología como factor de desarrollo es indispensable porque permite estar a la 
vanguardia de las exigencias de los clientes, el conocimiento de nuevos productos 
y servicios y sobre todo innovar en el momento de llegar al cliente, cubriendo sus 
exigencias y expectativas. 
 
En la entrevista realizada el gerente expresa:  
 
“El diseñador industrial hace unos renders para enseñarle al cliente, yo no 
tengo injerencia en el proceso de diseño, ni conozco la tecnología”  
 
Por ese motivo se consultó con una diseñadora gráfica; Luisa Fernanda Jiménez, 
(Anexo 3), en dónde se le preguntó lo siguiente: 
 
“¿Qué tecnología se utiliza actualmente para renders y diseño de mobiliario? 
 
RHINO que es un programa de maquetación digital y 
AUTOCAD que es un programa de modelado 3D” 
 
En ampliación de la información obtenida por la diseñadora se encontró que 
“Rhino proporciona las herramientas para modelar y documentar sus proyectos de 
diseño con precisión y dejarlos listos para el renderizado, la animación, el dibujo, 
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la ingeniería, el análisis y la fabricación o construcción...Además, cualquier 
geometría creada en Rhino puede exportarse a cortadoras láser, fresadoras o 
impresoras 3D.  
Esta opción es la que diferencia a Rhino de las herramientas de modelado 3D 
generales basadas en polígonos, con las que se pueden crear imágenes, pero sin 
precisión de fabricación”34. 
Respecto de AUTOCAD, desde la introducción de AutoCAD en 1982, Autodesk ha 
desarrollado un amplio abanico de software de diseño CAD 3D para ayudar a los 
usuarios a explorar ideas de diseño, visualizar conceptos y simular el rendimiento 
de los diseños en el mundo real. 
 
Matriz DOFA 
Debilidades  
• Informalidad para llegar al cliente 
• La empresa no genera recordación 
de marca 
• No cuenta con un control de 
contratos (calificación de servicio) 
• Falta de seguimiento post-venta 
• Falta de publicidad 
 
Oportunidades 
• Posicionamiento en el mercado por 
calidad 
• Servicio de reparación de muebles 
elaborados por otras compañías 
• Nuevos proyectos de construcción 
en la región (oportunidad de 
negocio) 
• Sostenibilidad en el tiempo 
 
Fortalezas 
• Calidad en el producto 
• Tiempos de entrega oportuno 
• Personalización del producto 
• Fácil de contactar 
• Trato personalizado con el gerente 
de la empresa 
Amenazas 
• Gran número de competidores en la 
región 
• Encarecimiento de la materia prima 
• Regularizaciones ambientales para 
cortar árboles de madera 
• Cambios de tendencia de la madera 
por otro tipo de material 
• Disminución del poder adquisitivo 
del consumidor 
 
 
 
 
																																																						
34 VISULARQ. ¿Qué es Rhino? (En línea) (Junio 3 de 2017). Disponible en internet: 
http://www.visualarq.com/es/info/what-is-rhino/. 
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2. DEBILIDADES, CAUSAS Y CONSECUENCIAS DEL PROCESO 
COMERCIAL DE LA EMPRESA MADERATO S.A.S.  
 
 
El área comercial de una empresa básicamente es el foco principal del negocio, 
puesto que de esta dependen sus relaciones con los clientes, y por ende las 
ventas, de las cuales se espera obtener una rentabilidad o ganancias por la 
operación. Por lo tanto, es importante llevar a cabo un análisis de las debilidades 
de la parte comercial de Maderato, ya que permitirá encontrar aquellas fallas que 
tiene la empresa, de tal forma se podrán establecer estrategias que ayuden a 
minimizar o a superar dichas debilidades. 
 
2.1 IDENTIFICACIÓN DE DEBILIDADES 
 
Se define como debilidad a “aquellos factores que provocan una posición 
desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades 
que no se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente”35.   
 
Por lo tanto se mencionan a continuación las debilidades encontradas dentro del 
proceso comercial de Maderato: 
 
• Informalidad al momento de llegar al cliente; esto se debe a que en el 
momento de interactuar con su cliente potencial, no cuentan con las 
herramientas suficientes para enseñarles los productos ofertados, es decir, 
no cuenta con catálogos físicos y virtuales. 
• La empresa no genera recordación de marca pre, ni post contractual; esto 
quiere decir que los clientes de Maderato no reconocen la marca por sí 
																																																						
35 MATRIZ FODA. Debilidad. (En línea)(5 de julio 2017). Disponible en internet: 
http://www.matrizfoda.com/dafo/ 
	
	79	
	
sola, ni antes ni después de contratar los servicios prestados por la 
empresa, ya que solo recuerdan el nombre del gerente, teniendo por 
entendido que es tan solo una persona natural. 
• Maderato no cuenta con un control de contratos y calificación del servicio 
en tiempo y calidad donde los clientes puedan manifestar sus percepciones 
sobre la prestación del servicio y calidad de los productos adquiridos. 
• Falta de seguimiento post- venta después de entregado el producto o 
servicio al cliente por parte de la empresa, esta no vuelve a tener contacto 
con dicho cliente, ni para ofrecer nuevos servicios.  
• Falta de publicidad: Maderato no tiene publicidad de la empresa, por ningún 
medio, ni promocionada en redes sociales, por lo tanto no es conocida por 
su comunidad. 
 
2.2 CAUSAS DE LAS DEBILIDADES 
 
Teniendo en cuenta las falencias que presenta Maderato en cuanto al proceso 
comercial, es de vital importancia identificar y discriminar las causas de las 
debilidades mencionadas en el punto anterior. 
 
• La falta de formalidad al momento de llegar al cliente se genera debido a 
que todo el proceso comercial se realiza a nombre directo de su propietario 
y existe confianza absoluta de los clientes con el producto; es decir; no hay 
procesos establecidos. 
• Los clientes y posibles clientes no reconocen a Maderato como empresa, 
sino que tienen contacto directo con su propietario, porque él se referencia 
por sí solo y no en representación de la empresa 
• No existen formatos y métodos diseñados por la empresa para que sus 
clientes manifiesten sus recomendaciones, objeciones, felicitaciones y 
sugerencias. 
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• No se cuenta con personal adicional para la labor de seguimiento de post 
venta o estrategias de fidelización del cliente que permita una relación 
duradera entre el cliente y la empresa, además de la falta de diseño de un 
modelo que permita un seguimiento continuo para el mejoramiento de 
atención. 
• Según la encuesta realizada, la empresa Maderato no es recomendada por 
todos los clientes, esto es debido a que su publicidad es el voz a voz y se  
reconcoce la empresa es por su gerente.  
 
2.3 CONSECUENCIAS DE LAS DEBILIDADES. 
 
El proceso comercial de Maderato, pese a que ha sido próspero, tiene unas 
debilidades marcadas e identificadas mediante este proyecto de investigación. 
De este modo dichas debilidades presentan un impacto en la empresa así: 
 
• La falta de catálogos físicos o virtuales, genera informalidad en el proceso 
de contratación, lo que conlleva a que el posible cliente tenga incertidumbre 
de lo que va a contratar, o no defina el producto que quiere adquirir. Según 
lo encontrado, el proceso de venta se dilata mucho debido a la falta de 
material visual para enseñar lo que la empresa realiza; además por ser las 
constructoras su mercado objetivo, se pierde posibilidades de venta por 
falta de material POP. 
• Al no tener recordación de marca, los clientes o futuros clientes no tienen 
en cuenta a Maderato S.A.S como primera opción y por lo tanto no existe 
fidelización del cliente con la empresa, y otros clientes potenciales no 
pueden reconocer sus trabajos fácilmente. 
• Debido a que Maderato no cuenta con formatos de recomendaciones, 
objeciones, felicitaciones y sugerencias en caso de que exista 
inconformidades con los productos y/o servicios adquiridos, los clientes no 
podrán manifestarse, dejando pasar la oportunidad de mejorar y ofrecer un 
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mejor servicio. Esto también implica que los clientes no quieran contratar a 
Maderato de nuevo por no sentirse bien atendidos. 
• Al no tener un seguimiento post-venta, no se podrá saber si el cliente quedó 
satisfecho, ó si desea contratar de nuevo a Maderato, dejando pasar la 
oportunidad de conservar al cliente y fidelizarlo, como también conseguir 
por parte de ellos referidos de nuevos clientes. 
• Maderato al no tener ningún tipo de publicidad en medios, ni redes sociales, 
tan solo el llamado “voz a voz” de su gerente hace que no exista 
reconocimiento de marca y por lo tanto no sea la primera opción para 
contratar por parte de su mercado objetivo; de hecho le da cierta desventaja 
a comparación de su competencia, puesto que las empresas o grandes 
proyectos pueden recurrir a fábricas de muebles reconocidos por sus 
trabajos a través de publicidad. 
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3. PLAN DE MEJORAMIENTO COMERCIAL DE LA EMPRESA MADERATO 
SAS 
 
3.1 OBJETIVO 1. 
 
Crear un método de visualización de imágenes tales como catálogos físicos y 
virtuales, que permitan generar mayor formalidad a la presentación con el cliente. 
 
La muestra del producto permite que el cliente pueda interactuar con el producto 
final y con los resultados que se han obtenido, de tal modo se dará cuenta que es 
una empresa confiable con unos resultados confiables y por lo tanto querrá 
acceder. 
 
Para crear un catálogo físico y virtual, es necesario obtener las fotografías de los 
productos y hacer una descripción detallada de cada uno de los productos a 
ofertar. 
 
Los catálogos deberán realizarse bajo un manual de imagen corporativa que 
establezca y defina los lineamientos de aplicación de marca, con el fin de 
proyectar una imagen sólida que refleje los objetivos de la empresa. 
 
3.1.1 Actividad de mejoramiento 1. 
 
Realizar manual de imagen corporativa. 
 
El manual de imagen corporativa recopila el concepto, los valores y los fines 
empresariales de Maderato que se requiere, con el fin de exteriorizar los 
elementos de imagen de la empresa de manera unificada. 
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Este manual deberá ser utilizado en todos los escenarios de presentación de la 
imagen de la empresa.  
 
Actividad: Realizar el manual de imagen de Maderato S.A.S 
Responsable: Gerente 
Tiempo de realización: un mes. 
 
3.1.2 Actividad de mejoramiento 2 
 
Recopilar los trabajos realizados y realizar revista. 
 
Para esta actividad se deberán  recopilar todas las fotografías de los trabajos 
realizados por parte de Maderato SAS, se hace necesario tomar las fotografías en 
una cámara de alta resolución y con un fotógrafo especializado en el tema.  
 
Además de esto se recomienda utilizar para cada imagen las siguientes 
descripciones; 
• Describir detalladamente la clase de madera que se utilizó 
• Describir las pinturas utilizadas y los colorees 
• El tipo de ambiente para el cual es utilizado 
• Medidas del producto 
 
Debido a que las constructoras, hoteles y clubs son parte del mercado objetivo de 
Maderato, se debe pretender manejar mayor formalidad en el proceso de 
presentación en la venta, por lo tanto, se recomienda que la revista contenga 
también los comentarios por parte los clientes para los cuales fueron realizados 
los trabajos, en donde se evidencie lo satisfechos que han quedado y que 
recomiendan a Maderato.  
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Actividad: Estudio fotográfico de producto y realización de la revista que conlleve 
lo anteriormente mencionado. 
Responsable: Fotógrafo contratado y Gerente 
Duración: 3 meses 
 
Para el desarrollo de esta actividad, se requiere el siguiente presupuesto: 
 
Tabla 19. Presupuesto de actividad de mejoramiento 2 
 COTIZACIÓN Nº1 
Contacto Valor 
Estudio fotográfico de producto Juan Diego Flórez $200.000 
Fuente: Trabajo de campo 
 
3.1.3 Actividad de mejoramiento 3 
 
Realizar un catálogo físico de los productos ofertados por Maderato S.A.S. 
 
Debido a que el Gerente de Maderato llega al cliente y solo describe lo que podría 
ser el producto y no cuenta con un inventario físico,  se recomienda diseñar un 
catálogo de los muebles que podría fabricar; para esto, podría utilizar su diseñador  
gráfico. 
 
Se recomienda utilizar para cada imagen las siguientes descripciones;  
• Nombrar los tipos  de madera en los que podría fabricarse 
• Nombrar las pinturas utilizadas y los colores en que se recomienda 
• El tipo de ambiente u hogar para el que podría usarse 
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• Llevar el mensaje de que Maderato también puede repáralos por daños 
causados. 
• Recomendaciones para su cuidado  
 
Se hace esta recomendación con el fin de que exista una cultura organizacional y 
que se incluya en el catalogo un lema que identifique a Maderato como la empresa 
que hace los muebles de acuerdo a la necesidad del cliente. 
 
Para realizar el catálogo físico será necesario: 
• Diseñador gráfico 
• Impresión del catálogo 
• Descripción detallada del producto 
Actividad: Desarrollo de un catálogo físico 
Responsable 1: Diseñador gráfico contratado con la mejor propuesta. 
Responsable 2: Gerente de Maderato y el ebanista para realizar la descripción de 
los materiales con los cuales podría fabricarse 
Duración: Un (1) mes 
 
Por lo tanto para realizar estas actividades el presupuesto que se requiere es: 
 
Tabla  20. Presupuesto actividad de mejoramiento 3 
 COTIZACIÓN Nº1 
Contacto Valor 
Catálogo físico Luisa Jimenez $120.000 
Fuente: Trabajo de campo 
 
	86	
	
3.2. OBJETIVO 2 
 
Concientizar a los integrantes de la empresa para que se apropien de la marca de 
manera oficial, llevando el nombre Maderato a todo lugar y en todas las esferas, 
con el fin de que los clientes reconozcan la marca y no solo sea reconocida por su 
propietario. 
 
Maderato es una empresa que contrata los servicios de otras personas por medio 
de subcontratación para evitar cargas prestacionales, pero estas personas se 
deben concientizar que no laboran para Jorge Eduardo Gómez (gerente), sino que 
para una empresa llamada Maderato SAS. 
 
3.2.1. Actividad de mejoramiento 4. 
 
El gerente de Maderato debe de apropiarse y ver a la empresa como una marca 
de la cual él forma parte, por lo tanto, para empezar a generar recordación y 
fidelización por parte de los clientes se deben de considerar los siguientes puntos; 
 
• Cada vez que el señor Jorge Eduardo Gómez se presente a un nuevo 
cliente, debe informar que es el gerente de Maderato SAS. 
• Tener tarjetas de presentación con el logo de Maderato 
• Toda la documentación entregada a los clientes, como cotizaciones, 
pedidos, facturas y demás, deben llevar el nombre de la empresa como 
membrete.  
• Los correos electrónicos y comunicaciones deben ser dirigidas desde un 
correo con el nombre de la  empresa y cuyo remitente el gerente. 
• Los proveedores deben comenzar a reconocer a Maderato SAS, así mismo 
todo comprobante entregado por parte de la empresa, debe de llevar su 
nombre. 
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Lo anterior, con el fin de que se empiece a generar una recordación de marca que 
permitirá que sus clientes actuales puedan ver que están tratando con una 
empresa formal, que pueden disponer de sus servicios y,  a su vez recomendar a 
otras personas o entidades. 
 
Actividad: Concientización por parte del gerente que representa a una empresa, y  
llevar el nombre de Maderato impreso en toda documentación que realice. 
Responsable: Gerente 
Duración: Durante las actividades de representación de la empresa 
 
3.3 OBJETIVO 3 
 
Desarrollar método de recepción de peticiones, quejas, recomendaciones, 
sugerencias y felicitaciones, con el fin de ir de la mano con el cliente y permitirle 
expresar sus requerimientos para mejorar de acuerdo a las recomendaciones 
presentadas. 
 
3.3.1 Actividad de mejoramiento 5 
 
Crear formato de recepción de requerimiento en un formulario que se le entregue 
al cliente al momento de la entrega del producto, y adicionalmente la oportunidad 
de que se manifieste a través de la página web de la empresa. Esto con el fin de 
los clientes puedan manifestar si se quedaron satisfechos con el producto o 
servicio prestado, tiempos de espera, con el servicio y atención;  lo que conlleva a 
que ellos sientan que son importantes para Maderato y quieran acudir en primera 
instancia a la empresa y no a otras. 
 
A su vez permitirá a la empresa realizar una evaluación de las debilidades 
presentadas, para realizar mejoras constantes durante el proceso de venta e ir 
conservando y fortaleciendo las referenciadas por los clientes,  estableciendose 
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como una empresa de éxito que trabaja no solo por ofrecer un buen producto, sino 
también de prestar un óptimo servicio al cliente. 
Actividad: Formato de PQRS  
Responsable: Gerente 
Duración: una semana 
 
3.4 OBJETIVO 4 
 
Implementar seguimiento post-venta, con el fin de que los clientes generen 
fidelidad con la empresa y haya mayor número de negocios 
 
3.4.1 Actividad de mejoramiento 6. 
 
Contratación de personal para que se encargue del servicio post-venta. 
 
El servicio post-venta es una parte fundamental en materia comercial, debido a 
que se le realiza un acompañamiento al cliente más allá de sus necesidades, lo 
que genera fidelización con la empresa, pues cuando se trata de ventas, el 
servicio es la prioridad. 
 
Dejar de prestar un servicio post-venta equivale a perder una gran parte de 
clientes, toda vez que el cliente no se va a sentir cómodo con el producto y no 
querrá continuar el proceso y posibles compras futuras. 
 
El servicio post-venta contiene tanto servicio por reclamaciones del cliente, como 
un seguimiento al cliente. 
 
Para realizar el servicio post-venta se requiere: 
• Personal encargado de servicio post-venta 
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Así el presupuesto requerido es: 
 
Tabla 21. Cotización actividad de mejoramiento 6. 
Personal Salario Prestaciones sociales Total 
Auxiliar de servicio post-venta $737.717 $480.597 $1.218.314 
Fuente: Trabajo de campo 
 
Con el personal encargado del servicio post-venta se evitaran fallas con los 
clientes y conservaran el mercado, como también podrán ofrecer nuevas ventas. 
Esta persona puede empezar a desarrollar sus actividades de la siguiente manera: 
 
• Tener comunicación con los clientes por lo menos un mes posterior a la 
entrega producto o prestado el servicio, para medir la satisfacción. 
• Ofertar los productos y servicios de Maderato a los clientes con llamadas 
constantes. 
• Enviar correos electrónicos cada semana sobre la información de la 
empresa. 
• Atender solicitudes y reclamaciones por parte de los clientes. 
 
Esto no solo hará que los clientes se sientan cómodos y muy bien atendidos, sino 
que se encontrarán muchas oportunidades de negocio, debido a que si hay que 
hacer reparaciones por un descuido del cliente mismo, se generará un ingreso 
adicional para la empresa. 
 
Actividad: Contratación de personal servicio post-venta 
Responsable: Gerente 
Duración: Permanente 
Horario: según actividad y movimiento de la empresa. 
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3.5. OBJETIVO 5 
 
Desarrollar métodos de publicidad 
 
Esto hace referencia a no solo publicitar a Maderato con el llamado “voz a voz”, 
sino que también  a través de otros medios que hoy en día funcionan muy bien, 
como es el caso de las redes sociales en los cuales no se incurren costos 
elevados.  Este tipo  de publicidad iría más enfocado al mercado de personas 
naturales. 
 
Maderato SAS también tiene como mercado objetivo las grandes constructoras, 
Hoteles y clubs, por lo tanto el medio publicitario serían catálogos específicos de 
presentación con fotografías de los trabajos realizados y en ella los buenos 
comentarios por parte de sus clientes.  
 
3.5.1 Actividad de mejoramiento 7. 
 
Crear cuentas en las diferente redes sociales y realizar publicidad a través de 
ellas, además de estar actualizando periódicamente con todos los trabajos 
realizados, considerando la opción de utilizar los catálogos y revistas 
anteriormente mencionadas pero virtuales; esto ayudará a que las personas 
interactúen frecuentemente con la empresa. Para lo anterior, se puede contratar a 
una persona para que se encargue de esta labor. 
 
Tabla 22. Actividad de mejoramiento 7 
Personal Salario Prestaciones sociales Total 
Publicidad y marketing $737.717 $480.597 $1.218.314 
Fuente: Trabajo de campo 
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Con el personal encargado de la publicidad, se exterioriza más y mejor la marca. 
 
Actividad: Contratación de personal de publicidad y marketing 
Responsable: Gerente 
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4. CONCLUSIONES 
 
• Maderato S.A.S es una empresa que ha estado vigente, desde su 
constitución, pese a tener fallas en el proceso comercial. 
• El gerente de Maderato S.A.S es la persona encargada de todo el proceso 
comercial de la empresa. 
• La falta de portafolios y formalidad al momento de presentarse ante un 
cliente, puede generar desconfianza hacia la empresa Maderato S.A.S, 
haciendo que el proceso de la venta se dilate y que el cliente pueda buscar 
otras opciones. 
• Maderato S.A.S no genera recordación de marca, ya que no cuenta con 
publicidad, ni folletos de la empresa que se le puedan entregar al cliente. 
• La empresa no es reconocida por la marca, sino por su propietario. 
• Los clientes de Maderato es su mayoría se encuentran satisfechos con el 
producto adquirido, y con los tiempos de entrega, por lo cual se corrobora 
que la debilidad de la empresa con el trato hacia los clientes, radica en el 
proceso de la venta y posventa. 
• La empresa requiere de medios publicitarios, debido a que actualmente solo 
cuenta con el “voz a voz”. 
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5. RECOMENDACIONES 
 
• Crear un método de visualización de imágenes tales como catálogos físicos 
y virtuales, que permitan generar mayor formalidad a la presentación con el 
cliente. 
 
• Realizar manual de imagen corporativa, el cual contenga el concepto, los 
valores y los fines empresariales de Maderato con el fin de exteriorizar los 
elementos de imagen de la empresa de manera unificada. 
 
• Recopilar los trabajos realizados por medio de imágenes con los 
comentarios de los clientes para los cuales fueron hechos, donde se 
evidencie la buena labor de Maderato. 
 
• Concientizar a los integrantes de la empresa para que se apropien de la 
marca de manera oficial, llevando el nombre Maderato a todo lugar, con el 
fin de que los clientes reconozcan la marca y no solo sea reconocida por su 
propietario. 
 
• Diseñar un formato de requerimiento que permita la recepción de 
peticiones, quejas, recomendaciones, sugerencias y felicitaciones, con el fin 
de ir de la mano con el cliente y permitirle expresar sus requerimientos para 
mejorar de acuerdo a las recomendaciones presentadas. 
 
• Contratar una persona para que realice el seguimiento posventa de todos 
los clientes de Maderato, haciendo un control continuo. 
 
• Publicitar la empresa por canales de radio, televisión local y redes sociales, 
las cuales le permitirán darse a conocer mucho más por su población 
objetivo.
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ANEXO 1 
ENTREVISTA GERENTE MADERATO S.A.S 
Buenas tardes,  
Nuestros nombres son Valentina Chica y Darmarisol Romero, somos estudiantes 
de la especialización en Alta Gerencia de la Universidad Libre Pereira sede 
Belmonte.  
El objetivo de esta entrevista es conocer más información sobre la empresa 
Maderato S.A.S. 
Estas primeras preguntas tienen como finalidad determinar su perfil y el de la 
agencia de exportación. Para comenzar nos podría indicar: 
• ¿Cuál es su nombre? 
• ¿Qué cargo ejerce en el momento? 
• ¿Cuánto tiempo lleva en el cargo? 
A continuación realizaremos unas preguntas sobre la empresa. 
1. ¿Cómo surge Maderato? 
2. ¿Cuáles fueron las motivaciones para crear a Maderato? 
3. Describa el funcionamiento de Maderato 
4. ¿Cómo ha sido el crecimiento de la empresa? 
5. ¿Tiene una misión y visión definida para Maderato S.A.S? 
6. ¿Qué productos y servicios ofrece? 
7. ¿A quién está dirigido el producto o servicio? 
8. ¿Tiene algún rango definido por estrato? 
9. ¿Tiene clientes de otras ciudades? 
10. ¿Qué personas intervienen en el proceso funcional de Maderato y que labor 
desempeñan? 
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11. ¿Cuáles son las empresas que considera su mayor competencia en el 
mercado? 
12. ¿Cuáles son sus proveedores? 
13. ¿Cómo está definido su proceso comercial? 
14. ¿Cómo está definido el modelo comercial de la empresa? 
15. ¿Qué valor agregado tiene en la parte comercial?  
16. ¿Tiene la empresa catálogos, manuales de uso, especificaciones técnicas de 
sus productos, como folletos entre otros? 
17. ¿Cuáles son los métodos publicitarios que utiliza para atraer a los clientes? 
18. ¿Tiene la empresa un plan de mercadeo y ventas detallado y escrito para el 
año en curso y siguiente? 
19. ¿Cómo se miden los resultados de la empresa? 
20. ¿Puede medir el grado de satisfacción de los usuarios del servicio? 
21. ¿Ha tenido problemas o dificultades con los clientes y como los ha resuelto? 
22. ¿Cómo es su estructura organizacional? 
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ANEXO 2 
 
Guía de encuesta a clientes de Maderato S.A.S  
 
  CUESTIONARIO                                                          Número: _____ 
 
Buenas tardes; 
Somos estudiantes de la especialización en Alta Gerencia de la Universidad de 
Libre y estamos interesados en conocer sus opiniones acerca de su experiencia 
con la empresa Maderato S.A.S. 
Gracias por su participación en este estudio. 
 
De las siguientes preguntas, seleccione la opción que más se ajusta a su criterio 
 
1. ¿Recuerda a  MADERATO? 
  SI                   NO 
 
2. ¿Por qué medios conoció a Maderato? 
a. Publicidad  
b. Tercero   
d. Gerente (Jorge Eduardo Gómez) 
c. Otro. ¿Cuál? 
 
3. ¿Fue fácil contactar a Maderato (Gerente Jorge Eduardo Gómez)? 
  SI                   NO 
Si su respuesta es NO, justificar. 
 
4. ¿Qué producto o servicio adquirió con Maderato? 
a. Fabricación de muebles 
b. Reparación de muebles que no había adquirido con la misma empresa 
c. Fabricación y reparación. 
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5. ¿Qué lo hizo contratar el servicio? 
a. Conocer el trabajo de la empresa 
b. Buenas recomendaciones por parte de otros clientes 
c. Por la visita y atención por parte del gerente de la empresa. 
d. Por la publicidad vista de la empresa. 
 
6. ¿Quedó satisfecho con los productos y servicios que adquirió de 
MADERATO? 
  SI                   NO 
¿Por qué? 
 
7. ¿Cómo eligió el mueble que quería que fabricara la empresa? 
a. Por folletos y muestras presentadas por Maderato 
b. Por recomendación del gerente 
c. Ya sabía que quería y se lo enseñó para su fabricación 
d. Tuvo inconvenientes, porque no sabía qué decisión tomar. 
 
8. ¿Cómo  le pareció el tiempo de respuesta por parte de la  empresa, al 
momento de realizarle una propuesta comercial de los servicios que 
usted requería? 
a. Fue rápido y quedó sorprendido 
b. Estuvo en el tiempo contemplado 
c. Espero más de una semana  
d. Se tardó mucho 
 
9. Califique su grado de satisfacción con el producto o servicio prestado 
por Maderato de 1 a 5; siendo 1 el menor grado  y 5 el mayor grado de 
satisfacción: 
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a. 1                    b.   2                c. 3                d. 4             e. 5 
 
 
10. ¿Volvería a contratar a MADERATO? 
  SI                   NO             ¿Por qué?         Tal vez      
 
11. ¿Cuándo va a realizar alguna reparación o creación de su mobiliario, 
es MADERATO una de sus principales opciones? 
  SI                   NO 
 
12. ¿Qué fue lo que más le gustó de Maderato? 
 a. La calidad del producto 
b. El servicio en la venta 
c. La relación comercial y el trato 
d. Todas las anteriores. 
e. Servicio de posventa  
f. Otra ¿cuál? 
 
13. Después de la entrega del producto o servicio prestado, ha recibido 
una llamada o comunicación por parte de la empresa para saber que 
dificultades ha presentado: 
a. Sí, una sola vez 
b. Sí, más de una vez no se ha perdido el contacto comercial. 
c. No, solo porque los llamé por había presentado una dificultad. 
d. No, solo porque los llamé para requerir más de sus servicios. 
e. No volví a saber nada de la empresa. 
 
14. ¿Ha recomendado Maderato? 
  SI                   NO 
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15.  ¿Cuál de estas recomendaciones le daría a Maderato  para mejorar la 
calidad del servicio? Otra ¿Cuál? 
a. Presentación formal de folletos  
b. Mayor publicidad 
c. Mayor formalidad en la venta 
d. Seguimiento de posventa 
e. Requiere de más personal comercial, para mayor atención al cliente 
f. Todas las anteriores 
g. No hay ninguna recomendación en el servicio, solo en el producto. 
 
16. Califique el servicio atención de la empresa  de 1 a 5; siendo 1 el 
menor grado  y 5 el mayor grado de satisfacción: 
a. 1                    b.   2                c. 3                d. 4             e. 5 
 
17. ¿Cómo le pareció la atención de la persona durante el proceso de 
venta? siendo 1 el menor grado  y 5 el mayor grado de satisfacción: 
a. 1                    b.   2                c. 3                d. 4             e. 5 
 
18. ¿Le haría alguna recomendación a la persona que lo acompañó en el 
proceso de compra? ¿Cuál? 
  SI                   NO 
Si su respuesta es SI, justificar 
 
 
 
 
 
